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Diplomová práce se zaměřuje na rozvoj malé instalatérské společnosti. Teoretická část 
práce pojednává o podnikatelském plánu a jeho dílčích částech. V analytické části je 
podnik detailněji zkoumán v pěti oblastech – analýza podniku, řízení lidských zdrojů, 
marketing služeb, finanční analýza a plán a analýza rizik. V návrhové části jsou 
doporučena opatření, která mají zlepšit vnitřní chod podniku, posílit jeho konkurenční 
výhody a zlepšit finanční stabilitu. 
 
Abstract 
The diploma thesis is focused on the development of a small plumbing company. The 
theoretical part deals with a business plan and its components. In the analytical part the 
company is examined in more detail in five areas - company analysis, human resource 
management, services marketing, financial analysis and plan and risk analysis. In the 
proposal part measures are recommended to improve internal operations of the 
company, strengthen its competitive advantages and enhance its financial stability. 
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Ve struktuře všech společností tvoří malé a střední podniky drtivou většinu. Největší 
podíl počtu malých a středních podniků na celkovém počtu firem tvoří pohostinství, 
stavebnictví a obchod. Stavebnictví zahrnuje mnoho různých oborů a v každém z nich si 
konkuruje mnoho společností a živnostníků. 
V dnešní době se firmy zaměřují při výběrových řízeních na nejnižší cenu, aby zakázku 
získaly. Investoři se totiž řídí pouze jedním hlediskem a tím se stala nejnižší cena. 
Málokteří investoři hledí do budoucna a snaží se nalézt optimální, úsporné 
a dlouhodobé řešení. 
Tak se stává pravidlem, že společnosti, které nepřipraví kvalitní technickou nabídku 
a účelově předloží nereálnou cenu, vyhrávají výběrová řízení. Po podepsání smlouvy 
následují během stavebních prací pro investory překvapivá průběžná navýšení, která 
vyústí do horentní konečné ceny. Ve výsledku tedy projekt stojí více finančních 
prostředků, než obsahovala prvotní cenová nabídka při výběrovém řízení dané firmy 
a samozřejmě také „drahé“ konkurence. 
Pro společnosti, které se snaží vymyslet skutečně kvalitní, dlouhodobé, úsporné 
a konstrukčně neobvyklé řešení, je tento všeobecný trend prakticky likvidační. Cenovou 
nabídku totiž předkládají reálnou, navíc použití moderních materiálů projekt prodražuje 
(oproti „levné“ konkurenci), což investoři neradi slyší. To, že se investovaný kapitál 
v následujících letech opět navrátí v podobě úspor, již málokoho zajímá. Investoři 
neřeší budoucnost, řeší ve většině případů pouze aktuální finanční úspory. 
Všechny tyto faktory způsobují, že firmy, které poctivě pracují a snaží se vymyslet 
dlouhodobé úsporné řešení, bývají výběrovými řízeními zklamány. Cítí, že jsou 
výběrová řízení absurdní, dopředu domluvená a tudíž zbytečná. Ale co s tím může daná 
firma či živnostník dělat? Pokud se nechce zapojit mezi řadu firem předkládající 
nepoctivou cenovou nabídku, pak pociťuje pouze vztek, bezmoc a deziluzi. 
V této chvíli se naskýtá otázka. Jak změnit trend dnešní doby a dosáhnout toho, 
aby komise zvolila firmu s originálním řešením a reálnou cenou? Odpověď je 
jednoduchá. Výběrová komise by se měla při rozhodování o vítězi nechat více ovlivnit 




1. Cíle a metody zpracování diplomové práce 
1.1. Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je na základě provedené analýzy makrookolí, 
odvětví a interního potenciálu podniku sestavit návrh podnikatelského záměru rozvoje 
podniku, který vyústí do podoby finančního plánu. 
Dílčím cílem je navrhnout opatření ke zlepšení interních procesů, nástrojů a metod 
společnosti a zhodnotit jejich důsledky pro finanční plán. 
1.2. Metody a postupy zpracování diplomové práce 
V této diplomové práci budou použity statistické a matematické metody spolu 
s metodou dedukce a indukce. 
Metoda dedukce bude použita průběžně během vypracování prakticky celé analytické 
části diplomové práce. Metoda indukce bude použita v analytické části Popis finanční 
situace podniku. Statistické a matematické metody budou použity v analytických 
částech diplomové práce nazvaných Řízení lidských zdrojů, Popis finanční situace 




2. Teoretická východiska práce 
2.1. Podnikatel, malé a střední podniky 
V případě vymezení pojmu „podnikatel“ existuje mnoho definic. Prakticky první 
definici tohoto pojmu přinesl v 18. století Richard Cantillon. Pohlížel na podnikatele 
jako na osobu, která přejímá riziko rozdílu mezi kupní a prodejní cenou. Prodejní cena 
nebyla jistá, v čemž právě viděl Cantillon možné riziko. [1, str. 29] 
Velice trefnou a zajímavou definicí podnikatele je charakteristika Winstona Churchilla: 
„Podnikatelé jsou někdy považováni buď za vlka, kterého je třeba zabít, nebo za krávu, 
kterou je třeba stále dojit. Přitom by však měli být považováni za koně, který táhne 
káru.“ [2, str. 30] 
Jako další definici pojmu podnikatel lze uvést například: 
• Osoba schopná rozpoznat příležitosti podnikání, mobilizovat a využívat zdroje 
a prostředky k dosažení stanovených cílů, je také ochotna podstoupit tomu 
odpovídající rizika. [1, str. 29] 
 
Vymezení pojmu „malý a střední podnik“ má klíčový význam. V definicích 
ani tradicích pojmu není situace jednoznačná. Lze se setkat se statistickým pojetím, 
s členěním podle nařízení komise EU nebo podle zákona o podpoře malého a středního 
podnikání. [3, str. 18] 
Nejpřesnější se zdá být pojetí komise EU, která používá čtyři kritéria – počet 
zaměstnanců, roční obrat, bilanční sumu roční rozvahy a nezávislost. Třídění podniků 
dle této metody rozděluje firmy na mikropodniky, malé podniky a střední podniky.  
[2, str. 36] 
 
„Malé a střední podniky představují samostatné podnikatelské jednotky v rukou 
jednoho nebo několika podnikatelů, s malým počtem pracovníků, relativně malým 
kapitálem a malým ročním obratem.“ [4, str. 295] 
„Malé a střední podniky jsou vzhledem k jejich počtu, pružnosti a významu 
pro zaměstnanost v ekonomice předmětem státního zájmu. V rámci hospodářské politiky 
je pro malé a střední podniky garantováno vytváření svobodného konkurenčního 
prostředí, odstraňování překážek, především administrativního a finančního charakteru, 
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a to jak při vzniku, tak i další existenci této kategorie podniku. Průmyslová politika se 
v řadě zemí orientuje také na přímou podporu malých a středních podniků. Poznatky 
ze zemí OECD i Evropské unie ukazují, že malé a střední podniky (dále MSP) 
představují téměř 99 % z celkového počtu podnikatelských subjektů. Významný je jejich 
podíl jak na zaměstnanosti, tak hrubém domácím produktu.“ [5, str. 109] 
Je nespornou skutečností, že ve struktuře všech firem tvoří malé a střední podniky 
drtivou většinu. V Evropě podniká 19 milionů malých a středních firem, které 
představují 99,8 % všech firem v EU a zaměstnávají více než 74 milionů lidí. [3, str. 19] 
2.1.1. Přínosy malých a středních podniků 
Přednosti malých a středních podniků spočívají zejména v jednodušší řídící struktuře, 
větší pružnosti, větší citlivosti na požadavky trhu, aktivní účasti na inovačním procesu 
(přes vědecko-technické parky), vytváření nových pracovních příležitostí (při nízkých 
kapitálových nákladech), podněcování ekonomického růstu, zmírňování negativních 
důsledků strukturálních změn, schopnosti působit jako dodavatelé velkých podniků, 
vyplňování okrajových oblastí trhu, které nejsou předmětem zájmu větších podniků, 
napomáhání rychlejšímu rozvoji menších měst a obcí, podpoře rozvoje strukturálně 
postižených a hospodářsky slabých regionů, podněcování podnikatelského ducha členů 
společnosti k podstoupení rizika podnikání. [5, str. 109 – 110] 
2.1.2. Omezení malých a středních podniků 
Sektor malých a středních podniků dosáhl v uplynulých letech mnoha pozitivních změn. 
Přesto tyto podniky mají a v budoucnosti budou mít i nadále určitá omezení. Mezi ně se 
rozhodně řadí velká zranitelnost okolním prostředím, hrozba druhotné platební 
neschopnosti, nedisponují špičkovými odborníky, protože je nemohou zaplatit, větší 
problémy s pronikáním na zahraniční trhy, nedostatečná finanční síla, horší přístup 
k financování, protože jsou menší podniky rizikovější než firmy velké, nemožnost 
využít výnosy z rozsahu, slabý marketing, omezený odbyt, někdy orientovaný jen 
na domácí trh, personální řízení – nedorozumění, překrývání kompetencí a nevyužití 
potenciálu zaměstnanců. [4, str. 296] 
 
„Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
podstatné vnitřní a vnější faktory související s podnikatelskou činností. Můžeme jej 
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přirovnat k autoatlasu, který by nám měl usnadnit odpovědi na otázky typu: kde jsme, 
kam se chceme dostat a jak se tam dostaneme.“ [2, str. 59] 
Aby mohl být sestaven kvalitní podnikatelský plán, je třeba nejprve zpracovat analýzu 
vnějších a vnitřních faktorů společnosti, tedy analýzu tržního prostředí, která je 
obsažena v následující kapitole. 
2.2. Analýzy tržního prostředí 
„Analýza předchozího a současného vývoje je pro stanovení cílů a určení strategie 
výchozím bodem. Analýza představuje rozložení určitého komplexu na části. Jejím cílem 
je identifikovat, analyzovat a ohodnotit všechny faktory, o nichž lze předpokládat, 
že budou mít vliv na stanovení cílů a strategií.“ [6, str. 32] 
Okolí podniku je vše, co stojí mimo podnik jako organizaci. Každá firma je otevřený 
systém, jednotka, která má vztahy v okolí, ve kterém působí. Výsledky podniku 
ve značné míře závisí na vnějších faktorech, které vystupují jako příležitosti 
nebo hrozby. Znalost podnikového okolí je důležitá pro pochopení vztahů s okolím, 
schopnost adaptace na okolí a využití možností ovlivňování okolí. 
Podnikové okolí lze rozdělit na vnitřní a vnější. Vnitřní prostředí je spojeno se silami, 
které působí uvnitř podniku. Vnější okolí zahrnuje mikrookolí a makrookolí. 
Mikrookolí představují faktory, které na podnik působí, ale podnik je nemůže ovlivnit, 
i když tyto faktory mohou mít na podnik rozhodující vliv. Jsou to faktory dané, 
nezávislé na působení podniku na trhu. [5, str. 3] 
 
Vnější okolí 
Vnější okolí zahrnuje několik faktorů. Každý podnik vykonává určitou činnost v rámci 
odvětví. Odvětví je souhrn podniků, které dělají totéž. Síly, které působí na chování 
podniku v odvětví, vymezují podnikové mikrookolí. Podnik je schopen tyto síly 
do značné míry ovlivňovat. [5, str. 5] 
 
Makrookolí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a technologický 
rámec, v němž se společnost pohybuje. Tyto vlivy mohou významně působit 
na efektivnost podniku a na jeho úspěšnost. Odlišná úroveň schopnosti jednotlivých 
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firem vyrovnat se s těmito vlivy, aktivně na ně reagovat, často představuje zcela zásadní 
faktor ovlivňující úspěšnost podniku. 
Nejprve analýza zkoumá faktory a tendence vzdáleného okolí, které leží zpravidla mimo 
oblast aktivního vlivu podniku. Makrookolí zahrnuje vlivy a podmínky, které vznikají 
mimo firmu a obvykle bez ohledu na jeho konkrétní chování. Podnik zde prakticky 
nemá možnost aktivně stav tohoto okolí ovlivňovat, může však svým rozhodováním 
na ně aktivně reagovat, připravit se na určité alternativy, a tím ovlivnit nebo změnit 
směr svého vývoje. [7, str. 16] 
 
Vnitřní prostředí 
„Hlavní myšlenkou interní analýzy je uskutečnit objektivní zhodnocení současného 
postavení firmy. Jde o snahu identifikovat, v čem firma vyniká a co není její silnou 
stránkou.“ [8, str. 53] 
Vnitřní prostředí je představováno souhrnem sil, které působí uvnitř podniku a jež mají 
specifické dopady na řízení podniku. Analýza vnitřního prostředí má být zaměřena 
na silné a slabé stránky podniku ve vztahu ke konkurenci. Proto je nutná identifikace 
klíčových proměnných podniku, tj. těch, na jejichž správném fungování závisí 
schopnost podniku čelit výzvám okolí. [5, str. 4] 
2.2.1. PEST analýza 
Tento přístup identifikuje klíčové trendy a vlivy, zajímá se o to, jaké vnější vlivy budou 
na různé organizace působit a jaké zde budou odlišnosti. Analýza SLEPTE zahrnuje 
široký soubor vlivů okolí na organizaci. [8, str. 42] 
Za klíčové součásti makrookolí lze označit faktory politické a legislativní, ekonomické, 
sociální a kulturní a technologické. Analýza dělí vlivy makrookolí do čtyř základních 
skupin, a proto se nazývá jako PEST analýza. Každá z těchto skupin v sobě zahrnuje 
řadu faktorů makrookolí, které různou měrou ovlivňují podnik. [7, str. 16] 
Postupem času se okruh zkoumání makrookolí začal rozšiřovat o další faktory a z PEST 
analýzy se stala PESTLE či PESTEL (politické, ekonomické, sociálně-demografické, 
technicko-technologické, legislativní a environmentální faktory), dále se lze setkat 
s analýzou PESTLIED (internacionální, environmentální a demografické faktory). 
Ke zkoumání makrookolí se rovněž přistupuje pomocí metod STEEPLE (sociálně-
demografické, technologické, ekonomické, environmentální, politické, legislativní 
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a etické faktory) a SLEPT (sociálně-demografické, legislativní, ekonomické, politické 
a technicko-technologické faktory). [5, str. 9 – 10] 
Cílem PEST analýzy není vypracovat vyčerpávající seznam těchto faktorů, 
protože vlivy, které jsou velice důležité pro jeden podnik, nemusí mít velkou váhu 
pro jinou společnost. Důležité je rozpoznat a odlišit faktory významné právě 
pro určitý podnik. Význam analýzy makrookolí stoupá zejména v souvislosti 
s velikostí podniku a jeho rozvojovými tendencemi. Pro podnikání velkých firem mají 
mnohem zásadnější význam např. politická podpora, zahraniční vztahy, vývozní kvóty 
a další faktory než pro fungování malých a středních podniků. [7, str. 19] 
Je zřejmé, že jednotlivé vlivy se budou v čase měnit a že se bude měnit i jejich váha 
dopadu na podnik. Proto je nutné tyto vlivy průběžně sledovat a vyhodnocovat. 
Doporučuje se zpracování určitého obecného přehledu. Při jeho sestavování je vhodné 
vyjít z faktorů, které se historicky ukázaly jako důležité, a přejít k faktorům, které se 
jeví jako nejdůležitější nyní a zejména které budou mít pravděpodobně největší vliv 
v budoucnosti. [7, str. 19 – 20] 
2.2.2. Porterův model pěti hybných sil 
„Předpokladem úspěšného rozvoje podnikové strategie je analýza podniku samotného. 
Velký význam zde zaujímá postavení podniku ve zkoumaném podnikatelském prostředí. 
Aby sestavený strategický plán zahrnoval prostředky chránící podnik před vlivem těchto 
faktorů, musí tvůrce strategického plánu dobře rozumět tomu, jak tyto faktory působí 
a jak mohou ovlivnit podnik v jeho konkrétní situaci.“ [8, str. 49] 
 
Významnou charakteristikou odvětví jsou konkurenční síly, které v daném odvětví 
působí. Vzhledem k této skutečnosti představuje nedílnou součást analýzy mikrookolí 
analýza konkurenčních sil, která zkoumá základ konkurence v odvětví. Konkurenční 
síly bezprostředně ovlivňují konkurenční pozici a úspěšnost podniku. Patří mezi ně 
konkurenční pozice společnosti, struktura zákazníků, pověst mezi věřiteli i dodavateli 
a schopnost přilákat kvalifikované zaměstnance. Konkurenční prostředí je dáno 
specifickými podmínkami a konkurenční situací daného oboru. 
Analýza konkurenčních sil je orientována na rozbor konkurenční situace, na zdroje 
konkurenčních tlaků, jejich intenzitu, na akce a reakce konkurenčních rivalů 
a na současnou a budoucí konkurenční situaci. [7, str. 47] 
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Velký význam má rozbor odvětví, rozbor každého sektoru hospodářství, ve kterém je 
podnik činný nebo chce být. [8, str. 49] 
Cílem modelu je umožnit jasně pochopit síly, které v tomto prostředí působí, 
a identifikovat, které z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje 
největší význam a které mohou být strategickými rozhodnutími managementu 
ovlivněny. Pro společnost, která chce dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto 
síly, vyrovnat se s nimi, reagovat na ně, a pokud je to jen trochu možné, změnit jejich 
působení ve svůj prospěch. [7, str. 47] 
 















 Konkurenční síla 









 Potenciální noví 
konkurenti 
  
Obrázek 1: Porterův model pěti hybných sil [7, str. 48] 
2.2.3. SWOT analýza 
„Jedná se o jednoduchý přístup, který posuzuje vnitřní a vnější okolí příslušného 
podniku. SWOT je zkratkou pro čtyři kategorie faktorů okolí – silné stránky (Strong), 
slabé stránky (Weaknnes), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé 
stránky jsou spojeny s vnitřním okolím, zatímco příležitosti a hrozby s okolím vnějším.“ 
[5, str. 15] 
SWOT analýza je užitečným nástrojem rekapitulace a shrnutí všech předcházejících 
analýz. Jejím cílem je identifikace rozsahu, kterým současná strategie organizace 
a hlavně její silné a slabé stránky podporují schopnosti úspěšně se vypořádat s hrozbami 
a příležitostmi ve vnějším prostředí. [6, str. 64] 
Konkurenční síla pramenící 








z hrozby vstupu 
potenciálních 
konkurentů 
Konkurenční síla pramenící 
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SWOT analýza využívá závěrů předchozích analýz tím, že identifikuje hlavní silné 
a slabé stránky společnosti a srovnává je s hlavními vlivy z okolí podniku, respektive 
příležitostmi a ohroženími a směřuje k syntéze jako východisku pro formulaci strategie. 
Rozlišuje dvě charakteristiky vnitřní situace společnosti, silné a slabé stránky, a dvě 
charakteristiky vnějšího okolí – příležitosti a rizika. Často je velice obtížné odhadnout, 
zda je určitý jev příležitostí či hrozbou a zda určitá charakteristika podniku představuje 
jeho silnou či slabou stránku. 
Uplatnění SWOT analýzy je vedeno základním cílem rozvíjet silné stránky a potlačovat 
nebo utlumovat slabé a současně být připraven na potenciální příležitosti a hrozby.  
[7, str. 91] 
Výsledek jednotlivých analytických kroků, z něhož vychází vlastní SWOT analýza, je 
možno znázornit následujícím schématem. 
společnost velikost trhu vývoj obyvatelstva silné a slabé stránky 
hospodářství tržní podíl podíl cizinců postavení na trhu 
politické 
prostředí vývoj trhu hospodářský vývoj konkurence 
technologie poptávka a nabídka export struktura konkurence 
ekologie komunikace import vztahy s dodavateli 




… … … … 
Analýza okolí Tržní analýza Trendy Podniková analýza 
 
Externí analýza Interní analýza 
Příležitosti a rizika Síla a slabost 
 
Obrázek 2: SWOT analýza [9, str. 76] 
Ze SWOT analýzy lze odvodit tyto základní strategie: 
• SO – využití silných stránek ve prospěch příležitostí, 
• WO – překonání slabých stránek využitím příležitostí, 
• ST – využití silných stránek k odstranění ohrožení, 





2.3. Řízení lidských zdrojů 
Mezi typické personální činnosti patří zejména strategie lidských zdrojů, získávání, 
výběr a adaptace zaměstnanců, hodnocení zaměstnanců, vzdělávání a rozvoj 
zaměstnanců, mzdová politika a propouštění zaměstnanců. 
Strategie lidských zdrojů je důležitou součástí strategických úvah firmy. Měla by 
navazovat na základní podnikatelské záměry. V této souvislosti je třeba učinit řadu 
klíčových rozhodnutí: kolik pracovníků a jak způsobilých bude pro své podnikání 
společnost potřebovat, jak a odkud budou získáni a na jaké právní bázi budou 
zaměstnáni, jak se bude vyvíjet hladina mezd, jakým způsobem budou řešeny 
personální záležitosti ve firmě apod. [3, str. 167] 
2.3.1. Motivace a stimulace zaměstnanců 
„Motivaci lze charakterizovat jako soubor činitelů představujících vnitřní hnací síly 
činnosti člověka, které usměrňují jeho jednání. Jako základní motivační síly (motivy) 
bývají vymezovány především potřeby, dále zájmy, postoje a hodnoty. Obecně platí, 
že k žádoucí, optimální úrovni výkonu vede přiměřená motivace. Pokud je člověk 
nedostatečně motivován, bývá výsledek jeho činnosti málo uspokojivý, pokud je 
nadměrně motivován (jeho snaha být úspěšný, zvítězit je extrémně vysoká), může taková 
motivace limitovat jeho jednání a vést až k případně destrukci jeho činnosti. Známou 
skutečností je, že schopnosti člověka, jeho vlohy, vědomosti, dovednosti, zkušenosti 
nejsou samy o sobě zárukou jeho uplatnění, jeho úspěchu. K plnému využití svých 
schopností člověk zpravidla potřebuje určité vlastnosti, a to i motivační.“  
[10, str. 22 – 23] 
 
Vnitřní motivace se týká „kvality pracovního života“, jedná se o faktory, které 
vycházejí zevnitř – jsou vnitřním uspokojením (odpovědnost, autonomie, možnost 
rozvíjet schopnosti, zajímavá práce, příležitost k funkčnímu postupu atd.). 
Vnější motivace je záměrným vnějším působením, cílevědomým ovlivňováním vnitřní 
motivace (odměny – zvýšení platu, povýšení, pochvala, rovněž tresty atd.). V tomto 
významu se jedná o stimulaci. Stimulaci odlišuje od motivace působení na psychiku 
zvnějšku, jejím úkolem je změna motivace. Obecným cílem pracovní stimulace je 
ovlivňování pracovní ochoty lidí. Žádoucí účinek má taková stimulace, při níž jsou 
užívány stimuly v souladu s vnitřní motivací jedince. [10, str. 27] 
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Důležitým faktorem motivace zaměstnanců je v první řadě plat, ale také ochota 
vzdělávat se, komunikace mezi zaměstnanci, flexibilita, pozitivní zpětná vazba 
a uznání. Zaměstnanci by se měli cítit silně vázáni k organizaci. Kvalitu interních služeb 
by pomohly zvyšovat klíčové faktory, jakými jsou například – smysl práce, pocit 
dobrého ohodnocení, pocit pochvaly a ocenění, pocit spoluúčasti a nezasahování 
do soukromí a práv zaměstnanců. [8, str. 172] 
Motivace musí nakonec vyjít zevnitř každého z nás. Neexistuje vedoucí, který je 
jediným či neustálým zdrojem motivace pro své podřízené. Přestože nás vedoucí 
podporují, inspirují a jsou dobrým příkladem, jejich hlavní rolí v motivaci je rozumět, 
pochopit, kým jejich podřízení jsou, a pomáhat jim, aby dokázali najít způsob, 
jak využít své silné stránky a schopnosti. [8, str. 169] 
2.3.2. Řízení pracovního výkonu 
Řízení pracovního výkonu je založeno na plánování pracovního výkonu – na ústní 
nebo písemné dohodě mezi nadřízeným a pracovníkem o budoucím pracovním výkonu 
a osvojování si znalostí, dovedností a schopností, které jsou k tomuto výkonu potřebné. 
Dohoda zahrnuje všechny plány zlepšování pracovního výkonu a plán vzdělávacích 
aktivit a osobního rozvoje, a to pro současné i budoucí potřeby práce pracovníka. 
Měření pracovního výkonu je základem pro zpětnou vazbu pracovníkovi a plánování 
dalšího výkonu a rozvoje. Při měření by měly být odlišovány výsledky, 
tj. kvantifikovatelné, měřitelné výstupy od efektů, tj. výsledky úsilí, které nemusejí být 
měřeny kvantitativními nástroji, ale mohou být vyjádřeny v kvalitativních pojmech – 
v dosažených standardech výkonu nebo v úrovni schopností. 
Při řízení výkonu bývají použita následující měřítka: dosahování cílů, odborná 
způsobilost, kvalita, přínos pro tým, péče o zákazníka, pracovní vztahy, produktivita, 
flexibilita, cíle týkající se dovedností/vzdělávání, spojení osobních cílů s cíli organizace, 
znalost podniku a podnikání a znalost finančních záležitostí. [10, str. 142] 
2.3.3. Hodnocení zaměstnanců 
Hodnocení pracovníků je významnou činností, která poskytuje organizaci představu 
o výkonech, jednání a pracovních schopnostech jednotlivců. Pro pracovníky je 
hodnocení zpětnou vazbou k jejich působení v organizaci. Mnohé systémy hodnocení 
pracovníků jsou účinným motivačním nástrojem. 
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Často využívaný je systém hodnocení pracovníků, který postihuje pracovní výkon 
i pracovní chování a při němž je hodnocení provázáno se vzděláváním, osobním 
rozvojem pracovníků a s řízením jejich kariéry. Výkon je chápán jako komplex 
výsledků práce a pracovního chování pracovníka. 
Cílem hodnocení je zlepšit výkonnost a pracovní chování pracovníků a získat informace 
k zaměření jejich osobního rozvoje a dalšího využití v organizaci. K hodnocení 
pracovníků dochází při různých příležitostech, může být různě zaměřeno, a má tudíž 
různá kritéria, k hodnocení pracovníků jsou využívány různé metody a je realizováno 
v různých systémech. 
Přesto, že je v praxi běžně využíván termín hodnocení výkonu, ve skutečnosti nejde 
pouze o oblast výkonu, ale součástí hodnocení pracovníka je i jeho pracovní 
chování, které zahrnuje přístup k práci a lidem. Předmětem hodnocení jsou tedy 
i osobnostní charakteristiky, jež souvisejí s pracovní činností člověka, a které jsou 
nedílnou součástí jeho pracovního působení. Formalizované hodnocení pracovníků je 
náročné, velmi citlivé a stále velmi neoblíbené. [10, str. 145 – 146] 
2.3.4. Odměňování zaměstnanců 
„Odměny mohou být vázány na povahu a význam vykonané práce či na výkon 
pracovníka. Odměny mohou mít peněžní nebo nepeněžní formu, mohou mít podobu 
povýšení, zajímavých pracovních úkolů, vzdělávání, veřejného uznání pracovních 
výsledků apod. Současné pojetí odměňování zahrnuje vedle mzdy či platu a jiných 
hmotných odměn (zpravidla závislých na pracovním výkonu) také odměny, které 
poskytuje zaměstnavatel zaměstnanci obvykle nezávisle na pracovním výkonu, pouze 
z titulu pracovního poměru, tj. zaměstnanecké výhody (benefity).“ [10, str. 160] 
 
Systém odměňování by měl splňovat například následující požadavky: 
• přilákat potřebný počet a kvalitu uchazečů o zaměstnání v organizaci, 
• stabilizovat žádoucí pracovníky, 
• odměňovat pracovníky za úsilí, dosažené výsledky, loajalitu, zkušenost 
a schopnosti, 
• měl by být akceptován zaměstnanci, 
• musí být racionální, odpovídající možnostem (zdrojům) organizace, 
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• měl by hrát pozitivní roli v motivování zaměstnanců, vést je k tomu, 
aby pracovali dle svých nejlepších možností a schopností, 
• měl by sloužit jako stimul pro zlepšování kvalifikace a schopností pracovníků. 
[10, str. 161] 
 
Vnitřní odměny – sebeúcta, pocit úspěšnosti, pocit, že jsme se něco naučili, pocit, 
že jsme něčím přispěli týmu nebo k celkovému úsilí, seberealizace. 
Vnější odměny – peněžní odměna, zaměstnanecké výhody – dovolená, penze, 
nemocenské dávky atd., příjemné pracovní podmínky, osobní rozvoj, povýšení 
a příležitosti ke kariéře, rozmanitost a podnětnost práce, postavení v organizaci, 
postavení mimo organizaci, pochvala, přátelství. [11, str. 160] 
2.3.5. Vzdělávání zaměstnanců 
„Vzdělávání je proces, během něhož člověk získává a rozvíjí nové znalosti, dovednosti, 
schopnosti a postoje.“ [10, str. 169] 
Lidé v organizacích musejí přizpůsobovat své schopnosti měnícím se podmínkám 
na svých pracovních místech, rozvoj jejich schopností je předpokladem jejich flexibility 
a jejich perspektivy v organizaci. Nové schopnosti, které v organizaci získávají, 
současně posilují jejich postavení na trhu práce. 
Vzdělávání a rozvoj pracovníků by měly být součástí celkové strategie a politiky 
organizace. Investice organizace do vzdělávání jsou chápány jako návratné – zajišťují 
organizaci potřebné schopnosti personálu a jsou považovány za výhodu, kterou 
organizace svým pracovníkům poskytují. [10, str. 169] 
Strategie vzdělávání je pohledem na potřeby schopností organizace do budoucna. 
Vzdělávání a rozvoj by měly být integrální součástí procesu řízení (jsou významnou 
oblastí řízení pracovního výkonu). 
Politika vzdělávání v organizaci zpravidla vychází z toho, jak je vzdělávání 
v organizaci chápáno. Za nejefektivnější je považováno tzv. systematické vzdělávání 
pracovníků, které je plánované, dobře zacílené a organizované. Významným aspektem 
systematického vzdělávání je jeho promyšlenost a logická návaznost. [10, str. 171] 
Systematické vzdělávání má nesporné přednosti. Jako příklad lze uvést: napomáhá 
zvyšování pracovního výkonu a jeho kvality, zvyšuje motivaci pracovníků, podporuje 
šanci pracovníků na postup, připravuje vlastní pracovníky podle potřeb organizace, 
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umožňuje průběžné utváření schopností pracovníků v souladu s potřebami organizace, 
přispívá ke zlepšování pracovních i mezilidských vztahů, zvyšuje atraktivitu organizace 
na trhu práce, je efektivním způsobem nalézání pracovníků z vnitřních zdrojů.  
[10, str. 172] 
2.3.6. Loajalita zaměstnanců 
K tomu, aby zaměstnanci pomáhali stavět společnost a nechodili do ní pouze vydělávat 
peníze, je třeba mít jasnou vizi našeho podniku a dokázat pro ni lidi nadchnout 
a vysvětlit jim, jakou roli při jejím dosahování hrají oni sami a jejich konkrétní práce. 
Čím více se lidé dokáží ztotožnit s cíli firmy, tím větší je šance, že do své práce dají 
srdce a pomohou nám dosáhnout našich cílů. 
Zaměstnanci musí mít informace o aktivitách podniku a jasnou představu o tom, 
kam směřuje. Nejde pouze o obchodní cíle, důležité je také vědět, jaké projekty 
nebo programy firma podporuje, co sponzoruje, zda pomohla například při odstraňování 
následků povodní… To vše vytváří pocit sounáležitosti a hrdosti na to, že jsou její 
součástí. [12, str. 139] 
 
Loajalitu zaměstnance lze charakterizovat jako: 
• trvalou věrnost firmě, 
• vysokou angažovanost pro firmu, 
• identifikaci s podnikovými cíli a strategiemi, 
• prosazování dobrého jména firmy na veřejnosti. [9, str. 213] 
 
V rámci úvah o zvyšování loajality zaměstnanců nelze opominout úlohu 
managementu. A to opět na všech jeho úrovních. Manažer především musí být loajální 
k firmě i k zákazníkům a musí tento postoj předávat i dál řízeným osobám. Všichni se 
stávají členy podnikového týmu, stávají se přáteli, kteří jsou ochotni následovat úkolů 
ke společnému cíli. [9, str. 218] 
 
Na vytváření loajality zákazníků má bezesporu značný vliv chování a přístup 
zaměstnanců. Tento faktor bude zejména stoupat tam, kde se jedná o: vývojově daný 
růst individualizace potřeb, rozšiřování produktu různými formami přidané hodnoty 
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a produkt, který patří do kategorie služeb, nebo u něhož služba tvoří součást servisní 
politiky. [9, str. 220] 
 
Nedostatečná kontinuita 
vztahů se zákazníky, 
 Velká obměna zaměstnanců, špatná 
kvalita služeb, 
neschopnost utvářet loajalitu 
se zákazníky, 
 
neschopnost zaměstnanců reagovat 
na problémy zákazníků, 
velká obměna zákazníků,  nedostatečná motivace, 
opakované kladení důrazu na 
získávání nových zákazníků, 
 úzké pojetí pracovního místa vede 
k nízké úrovni dovedností, 
nízký zisk.  nedostatečná školení, 
  nízké mzdy. 
  
 
   
  
 
   
   
Kontinuita vztahů se 
zákazníky, 
 Loajalita zaměstnanců, vysoká 
kvalita služeb, 
věrnost zákazníků,  schopnost zaměstnanců reagovat na 
problémy zákazníků, 
malá obměna zákazníků, 
 
dostatečná motivace, 
opakované kladení důrazu na 
věrnost a udržení zákazníků, 
 průběžné zvyšování úrovně znalostí 
a dovedností, 
vysoký zisk.  rozšířené pojetí pracovního místa 
vede k vysoké úrovni dovedností 
  nadprůměrné mzdy. 
Obrázek 3: Vztah nespokojenosti či spokojenosti zákazníků a zaměstnanců [9, str. 221] 
„Celá interní komunikační struktura by měla být budována tak, aby co nejvíce 
podporovala vzájemnou výměnu zkušeností, získávání zpětných vazeb ze všech stran 
a demonstrovala skutečně upřímný zájem vedení podniku o každého jednotlivce. Jen tak 
můžeme očekávat, že se každý jednotlivec bude upřímně snažit dát své práci co nejvíce, 
„vzít ji za svou“.“ [12, str. 150] 
2.4. Marketing služeb 
Než bude přistoupeno k bližšímu popisu marketing služeb, budou definovány služby. 
„Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, 







Služby se vyznačují těmito zvláštními vlastnostmi: 
• Nehmotnost – službu si před koupí nelze prohlédnout ani vyzkoušet – například 
spolehlivost, osobní přístup, důvěryhodnost, jistota lze ověřit až při nákupu 
služby. 
• Nedělitelnost – produkci a spotřebu zboží od sebe nelze oddělit – služba je 
produkována za přítomnosti zákazníka, který je její neoddělitelnou součástí.  
• Heterogennost- tzn., že způsob poskytování jedné a téže služby se liší, rovněž 
jeden a tentýž člověk může ve stejný den poskytnout jinou kvalitu služby 
• Zničitelnost – nelze je skladovat, uchovávat znovu prodávat ani vracet, pokud si 
nekoupíme zájezd, pak je toto místo pro daný okamžik ztracené, zničené. 
• Nemožnost vlastnictví – souvisí s nehmotností a zničitelností. [13, str. 13 – 18] 
2.4.1. Marketingový mix služeb 
„Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí marketingový manažer 
utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé prvky mixu může 
marketingový manažer namíchat v různé intenzitě i v různém pořadí. Slouží stejnému 
cíli, uspokojit potřeby zákazníků a přinést zisk organizaci. Původně obsahoval 
marketingový mix čtyři prvky – v angličtině 4P – produkt (product), cenu (price), 
distribuci (place) a komunikaci (promotion).“ 
Praxe v organizacích poskytujících služby ukázala, že tato čtyři P pro vytváření 
účinných plánů nestačí. Příčinou jsou především vlastnosti služeb. K tradičnímu 
marketingovému mixu byla tedy připojena další 3P – materiální prostředí (physical 
environment) pomáhá zhmotnění služby, lidé (people) usnadňují vzájemnou interakci 
mezi poskytovatelem služeb a sledování analýzy procesů (process) poskytování služeb 
zefektivňují produkci služby a činí ji pro zákazníka příjemnější. [13, str. 29] 
 
Zaměstnanci ve službách 
Největší význam mají zaměstnanci v organizacích, kde se proces poskytování služby 
vyznačuje vysokým kontaktem se zákazníkem – mateřské školy, jesle, advokáti, 
poradenské anebo vzdělávací organizace. Význam personálního managementu je 
v těchto organizacích největší. Organizace zabývající se opravami nebo údržbou se 
26 
 
význam zaměstnanců snižuje, protože se většina z nich nedostává do přímého kontaktu 
se zákazníkem. [13, str. 155] 
 
Úlohou marketingu je dosažení cílů organizace uspokojováním potřeb zákazníků. 
Na tomto cíli se musí podílet i personální management. Spolupráce personálního 
a marketingového managementu se projevuje nejvýrazněji v následujících oblastech: 
• Ztotožnění se s potřebami zákazníka – poznat jednotlivé segmenty zákazníků 
a jejich potřeby, zejména jaké kladou nároky a mají představy o chování 
zaměstnanců. Personální management posléze vybírá a vychovává zaměstnance, 
kteří těmto požadavkům vyhovují. 
• Sledování a hodnocení – zaměstnanci jsou hodnoceni podle svého přínosu 
k celkovým cílům organizace. Tomu je nutné podřídit jejich výcvik a hodnocení. 
• Spolupráce všech funkčních útvarů organizace – vysvětlování poslání a cílů 
organizace a objasňování případných nepopulárních opatření. 
[13, str. 155 – 156] 
2.4.2. Vize a firemní identita 
Vize shrnuje hodnoty, které spojují všechny členy organizace a zároveň je odlišují 
od okolního prostředí. Vize říká „kdo jsme a proč jsme tady“. To je důležité především 
uvnitř organizace, pro její vlastní členy. Každý z nás se ve svém životě řídí určitými 
hodnotami a potřebuje vidět smysl ve věcech, které dělá. Čím více se lidé dokáží 
ztotožnit s hodnotami a cíli společnosti, pro kterou pracují, tím lepší budou jejich 
výsledky a jejich přínos k celkovému úspěchu firmy. 
Inspirativní vize je důležitý motivační prvek, který organizaci pomáhá přitahovat 
a udržet si ty nejlepší lidi. [12, str. 48] 
 
Cílem corporate identity neboli firemní identity je vytvořit jednoznačnou prezentaci 
společnosti, a to v procesu vnitřní i vnější komunikace. Hlavním posláním pro vnitřní 
komunikaci je dát zaměstnancům pocit soudržnosti k firmě, a tím zlepšit produktivitu 
práce. Pro vnější komunikaci je potom hlavním posláním firmy jasně odlišit a posílit tak 
jejich konkurenceschopnost. [14, str. 28] 
Každý podnik má svou identitu, více či méně jedinečnou. I když ji cíleně nedefinuje 
a neposiluje. Identita totiž pochází z podstaty samé. [12, str. 73] 
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Reálná podoba firemní identity je dokreslována charakterem výrobků 
či poskytovaných služeb, komunikace (vizuální i slovní projevy uvnitř i navenek – 
zejména vizuální styl), dále pak styl jednání a vystupování zaměstnanců (vystupování 
řadových zaměstnanců vůči zákazníkům, postoj k veřejným zájmům) a klasická 
komunikace (televizní, rozhlasová, elektronická a venkovní reklama, podpora prodeje 
a PR). 
„Hodnota firemní identity jako nástroje posilujícího pozici podniku ve vysoce 
konkurenčním prostředí prudce vzrůstá zhruba od poloviny 80. let. Řízení identity 
firemní i produktové značky se spolu s průmyslovým designem stává částí integrované 
komunikace a prostřednictvím poznatků o spotřebitelském chování prolíná 
do marketingové strategie.“ [12, str. 73] 
 
Vše k čemu všechny corporate identity směřuje a čeho se snaží dosáhnout je corporate 
image. 
„Image je představa, kterou si vytvořila jedna veřejnost nebo více veřejností o nějaké 
osobě, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokreslený obraz, ale spíš jako mozaiku 
z pochycených, zlomkovitých, vzájemně se prolínajících detailů.“ [14, str. 46] 
2.5. Finanční analýza a plán 
Základním finančním cílem podnikání je tvorba hodnoty podniku pro vlastníka 
při respektování zájmů všech stakeholderů. 
„Při přijímání zásadních a dlouhodobých rozhodnutích finančního i nefinančního 
charakteru by si měl podnikatel vždy udělat jakousi inventuru své dosavadní činnosti 
a toho, jak se jeho činnost promítá ve finanční výkonnosti a zdraví podniku – 
tzv. finanční analýzu.“ Měla by být prováděna průběžně a důkladně alespoň jednou 
ročně. 
U finanční analýzy nejde tak o aktuální stav, ale spíše o vývojové tendence v čase, 
srovnání s konkurenčními podniky v oboru nebo se standardy, o vzájemnou provázanost 
podnikových rozhodnutí, stabilitu i potenciál dalšího rozvoje. 
Cílem finanční analýzy je zjistit a komplexně vyhodnotit finanční situaci podniku. 
Uživateli těchto informací jsou všichni tzv. stakeholders, tj. osoby, které jsou nějakým 
způsobem zainteresovány na činnosti podniku. Řadí se sem vlastníci, investoři, banky 
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a jiní věřitelé, stát a orgány státní správy, zákazníci, dodavatelé, konkurenti, manažeři 
a rovněž zaměstnanci. [15, str. 163] 
2.5.1. Finanční řízení a plán 
Finanční řízení spočívá v analýze investičního rozhodování, řízení čistého pracovního 
kapitálu, kam spadají zásoby, pohledávky či finanční majetek, dále optimalizaci 
kapitálové struktury a řízení zisku. 
 
Těžiště finančního plánování spočívá v ročním finančním plánu, který by měl být 
zpracován s takovým předstihem, aby byl před koncem roku připraven ke schválení. 
Finanční plán by měl obsahovat stranu potřeb, ve které by byly zahrnuty všechny 
potřeby financování podnikatelské činnosti v daném roce, a stranu zdrojů, ze které bude 
zřejmé, z jakých zdrojů budou potřeby financovány. [3, str. 153] 
Plánování ve firmě je možné rozdělit na dílčí plány. Integrujícím plánem je plán 















Obrázek 4: Dílčí plány [16, str. 111] 
Plán tvorby zisku 
rentabilita a vlastní 
zdroje financování 
Plán kapitálu 




záruka trvalé platební 
schopnosti 
Plán vývoje majetku 
zjištění potřeb investovat 
do nákupu majetku 
Plán nákladů 




kapacit a technologií 
Plán obratu 
propočty minimálního 
obratu a jeho vývoje 
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2.5.2. Informační zdroje finanční analýzy 
Naplňování základního finančního cíle a problémy v jednotlivých oblastech finančního 
řízení jsou rozpoznávány pomocí finanční analýzy. Mezi základní informační zdroje, 
které se využívají pro vypracování finanční analýzy, patří: 
• účetní závěrka společnosti: rozvaha, výkaz zisku a ztráty, výkaz CF, 
• informace o: vlastnících, produktech, technologiích, dodavatelích a odběratelích, 
struktuře a počtu zaměstnanců a mnohá další. 
Mezi doplňující údaje lze zařadit: 
• zprávy o celkové situaci na trzích: finančních, produktů, materiálu 
(např. energie), práce (nezaměstnanost), 
• informace statistického charakteru z odborného tisku nebo přímo ze zdrojů 
státem zpracovaných statistik, informace z oborových komor, případně i nové 
zprávy o legislativních změnách. [15, str. 163] 
 
Je třeba věnovat pozornost těmto problémovým oblastem: 
• vývoj obratů (důležitější jsou ale smluvně zajištěné zakázky), 
• hodnota bodu zvratu (objem produkce, při kterém jsou uhrazeny veškeré 
náklady), 
• vývoj nákladů (proporce mezi růstem nákladů a obratů), 
• vývoj personální situace (tempo růstu produktivity práce musí být rychlejší 
než tempo růstu průměrných výsledků), 
• důležité události v minulosti, jejichž důsledky ovlivňují také období plánování 
(např. investice, výše a druh úvěrů, režim jejich splacení, pohledávky, závazky 
po lhůtě splatnosti apod.). [16, str. 109] 
2.5.3. Vývoj podnikání do budoucna 
Ještě než vedení podniku začne pracovat na finančním plánu pro další rok, mělo by se 
blíže podívat na společnost jako celek. [17, str. 307 – 308] 
Je nutné provést analýzu výsledků dosavadního hospodaření společnosti nebo jejího 
finančního zdraví. Analýza se provádí pomocí ukazatelů likvidity, rentability, aktivity 
a finanční stability. [16, str. 109] 
Tyto skutečnosti by měly ovlivnit sestavování finančního plánu. [17, str. 307 – 308] 
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Pomocí vypracovaného finančního plánu na další rok lze zjistit, jak se bude v budoucnu 
vyvíjet finanční situace podniku, a zda bude v dalších letech vytvořena také hodnota 
pro vlastníka. 
Mezi informace, které by firmu měly zajímat před sestavením finančního plánu, se řadí 
například: 
• výkonnost firmy v minulém období i současnosti pomocí soustavy základních 
poměrových ukazatelů včetně jejich srovnání s konkurencí a průměry odvětví 
či oboru, kam firma patří, 
• základní závěry plynoucí z výkazu zisků a ztrát, rozvahy a peněžních toků firmy 
– důležité je zde specifikovat předpoklady, ze kterých údaje těchto výkazů 
vycházejí (např. vývoj inflace a devizových kurzů, úroveň a časový průběh 
poptávky, výše prodejních cen výrobků a nákupních cen surovin, materiálů 
a energií, časový interval od zahájení výzkumu a vývoje až k prvním inkasům 
z prodeje výrobků atd.), 
• specifikace potřebných finančních prostředků, způsobu jejich využití (pořízení 
dlouhodobého majetku, zvýšení oběžných aktiv, výzkum a vývoj, marketing aj.) 
a způsobu splácení úvěrů, 
• zadlužení firmy v rozdělení na krátkodobé a dlouhodobé závazky, 
• specifikace pohledávek s uvedením podílu pohledávek, které nelze inkasovat 
na podílu dubiózních pohledávek, 
• způsobu sledování a kontroly finančních prostředků. [17, str. 307 – 308] 
2.6. Analýza rizik 
Riziko je na jedné straně spojeno s nadějí na dosažení zvlášť dobrých hospodářských 
výsledků, na druhé straně je však doprovází nebezpečí podnikatelského neúspěchu. Ten 
může vést ke ztrátám, které mohou mít někdy tak závažný rozsah, že výrazně narušují 
finanční stabilitu firmy a mohou vést k jejímu úpadku. [17, str. 135] 
 „Podnikatelské riziko [entrepreneurial risk]. Výklad tohoto pojmu souvisí 
s rozhodováním podnikatele, které se týká různých podnikatelských aktivit. Většina 
rozhodování zaměřených zejména do budoucnosti vychází z určitých předpokladů, které 
se mohou a nemusí naplnit. Přitom je důležité, zda podnikatel zná budoucí vývoj 
určitých faktorů či nikoliv. Pokud podnikatel zná s jistotou možné důsledky svého 
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rozhodování, můžeme hovořit o rozhodování za jistoty. Bohužel pro podnikatelské 
aktivity jsou mnohem častější případy, kdy podnikatel nezná možné budoucí stavy, 
ani nezná pravděpodobnost, s jakou nastanou. Jeho rozhodování je zatíženo nejistotou – 
podnikatelským rizikem. Pro podnikatele je důležité, aby ve své činnosti zohledňoval 
aspekt rizika. Podnikatelské riziko jednoznačně souvisí se změnami, které jak uvnitř 
firmy, tak zejména ve vnějším prostředí probíhají. Přitom se přiznává, že většina těchto 
změn nemá jednoznačný, předvídatelný průběh, ale naopak je chaotická.“ 
[3, str. 17 – 18] 
 
Podnikatelské riziko má dvě stránky – pozitivní a negativní. Pozitivní stránka se 
spojuje s nadějí úspěchu, uplatnění na trhu a dosažením vysokého zisku. Negativní 
stránka spočívá v nebezpečí dosažení horších hospodářských výsledků, než jsme 
předpokládali, případně vznikem ztráty až bankrotem. 
Nejistotu odhadu vývoje faktorů rizika a nejistoty lze snížit, ale nelze ji zcela 
odstranit. [17, str. 136] 
2.6.1. Klasifikace rizik 
Rizika lze klasifikovat dle mnoha aspektů. Dle věcné náplně lze rizika členit na: 
• technicko-technologická – rizika vedoucí k neúspěchu vývoje nových výrobků 
a technologií, 
• výrobní – mívají charakter omezenosti nebo nedostatku zdrojů různé povahy – 
rizika dodavatelská (nedostatek zdrojů) nebo rizika provozní (rizika vyplývající 
z chyb a nedostatků technického řešení projektu), 
• ekonomická – zahrnují širokou paletu nákladových rizik, která jsou vyvolána 
růstem cen surovin, materiálů, energií, služeb atd., 
• tržní – mají převážně podobu rizik prodejních (jsou spojena s úspěšností 
výrobků na domácích a zahraničních trzích), 
• finanční – spojená s dostupností finančních zdrojů, změnou úrokových sazeb, 
změn měnových kurzů, 
• legislativní – vyvolaná převážně hospodářskou a legislativní politikou vlády, 
• politická – zahrnují stávky, národnostní a rasové nepokoje, války, teroristické 
útoky, které jsou zdrojem politické nestability a změn politických systémů, 
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• environmentální – mívají podobu nákladů na odstranění škod na životním 
prostředí, 
• spojená s lidským činitelem – jedná se o rizika, která vyplývají z určité úrovně 
zkušeností a kompetence subjektů angažujících se v podnikání – významná 
bývají rizika managementu, 
• informační – týkají se informačních systémů a dat, 
• zásahy vyšší moci – jsou spojena s riziky havárií výrobních zařízení 
a nebezpečím živelních pohrom různého druhu. [17, str. 139 – 140] 
2.6.2. Stanovení hodnoty rizika 
Důležitost faktorů rizika lze stanovit dvěma způsoby – expertně nebo pomocí analýzy 
citlivosti. 
Expertní hodnocení – podstata spočívá v tom, že se tato významnost posuzuje ze dvou 
hledisek – pravděpodobnosti výskytu faktoru rizika a intenzity negativního vlivu. Faktor 
rizika je tím významnější, čím pravděpodobnější je jeho výskyt a čím vyšší je intenzita 
negativního vlivu tohoto faktoru. [17, str. 144] 
Kvantitativní ohodnocení významnosti faktorů rizika lze využít k: 
• uspořádání faktorů rizika od nejvýznamnějšího faktoru k nejméně 
významnému, 
• rozčlenění rizikových faktorů do skupin s odlišnou významností, kterou může 
tvořit skupina nejvýznamnějších faktorů, skupina středně významných faktorů 
a skupina nejméně významných faktorů, 
• stanovení celkového rizika – součet číselného ohodnocení všech rizikových 
faktorů. [17, str. 147] 
 
Analýza citlivosti – účelem je zjišťování citlivosti určitého ekonomického kritéria 
v závislosti na faktorech, které toto kritérium ovlivňují. Faktory, jejichž určité změny 
vyvolávají pouze malou změnu tohoto kritéria, lze považovat za málo důležité 
tzn. citlivost zvoleného kritéria na změny těchto faktorů je malá. Faktory, jejichž stejné 
změny vyvolávají značné změny zvoleného kritéria, lze ohodnotit jako významné. Dané 
kritérium je tedy značně citlivé na změny těchto faktorů. [17, str. 151] 
33 
 
2.6.3. Opatření na snížení rizika 
Existuje značný počet opatření na snížení rizika, která mají odlišnou věcnou náplň. 
Lze je rozdělit do dvou skupin: 
• odstranění nebo oslabení příčin vzniku rizika – jde o určitou prevenci, cílem 
je ovlivnit vlastní zdroje rizika tak, aby nedošlo v budoucnosti k nepříznivým 
situacím, 
• snížení nepříznivých důsledků rizika – tato opatření se soustředí na snižování 
nepříznivých dopadů výskytu určitých rizikových situací, jde o to, aby se 
dopady rizika v případě vzniku nepříznivé situace snížily na určitou ekonomicky 
přijatelnou míru. [17, str. 183] 
 
Mezi opatření zaměřená na příčiny vzniku rizika se řadí: využívání síly, přesun 
(transfer) rizika, kvalita informace a těsnost styku se zákazníky, získávání dodatečných 
informací, zvyšování kvantity a kvality zdrojového zabezpečení a vertikální integrace. 
[17, str. 184] 
K opatřením na snižování nepříznivých dopadů rizika lze zařadit: diverzifikaci, 
dělení rizika, pojištění, vytváření rezerv, termínové zajištění a podobně.  




3. Analýza problému 
3.1. Popis společnosti 
Základní údaje 
Název společnosti  Instalatérství Bidmon s.r.o. 
Právní forma   společnost s ručením omezeným 
Sídlo společnosti  Třebovská 431, 569 43 Jevíčko 
Společníci   Josef Bidmon – obchodní podíl 50 % 
    Jiřina Bidmonová – obchodní podíl 50 % 
Základní kapitál  200 000 Kč 
Datum zápisu   2. 8. 2011 [18] 
 
Historie společnosti 
28. 9. 1992 začal majitel společnosti podnikat na živnostenský list jako osoba 
samostatně výdělečně činná. V té době byly předmětem jeho činnosti pouze 
vodoinstalace. V roce 1997 přijal prvního zaměstnance a od 1. 8. 1998 rozšířil svou 
podnikatelskou oblast o topenářství. Od roku 2005 se společnost začala zabývat 
rozvody chlazení a v témže roce byla zahájena spolupráce se společností Aquatherm 
GmbH1 – potrubní materiály sklo-plast. Od roku 2007 provádí firma instalace potrubí 
svařováním natupo. V roce 2008 se podnik začal zabývat solárním ohřevem teplé 
užitkové vody a vytápěním. 
První kancelář společnosti byla zřízena v roce 2000 v ulici Kostelní. Do kanceláře 
nynějšího sídla, na ulici Třebovskou, se společnost přestěhovala v roce 2010 a doposud 
zde působí. 
Instalatérství Bidmon s.r.o. je zařazeno v Seznamu odborných dodavatelů v programu 
Zelená úsporám od roku 2009. V roce 2010 získala společnost certifikát managementu 
kvality ISO 9001. [19] 
V roce 2011 se majitel rozhodl založit společnost Instalatérství Bidmon s.r.o. 
Důvodem byly negativní zkušenosti se zákaznickou platební morálkou, která je značně 
liknavá. Proto se majitel rozhodl, že založí společnost s ručením omezeným, ve které 
neručí celým svým osobním majetkem. Firma byla zapsána v obchodním rejstříku již 
                                                 
1
 Webová stránka společnosti: http://www.aquatherm.de/ 
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v srpnu 2011, však jako s.r.o. začala skutečně pracovat až v únoru 2012. Společnost si 
v minulosti vedla dobře, a proto si na založení s.r.o. majitel nemusel půjčovat, ale vklad 
zaplatil z vlastních naspořených finančních prostředků. 
 
O společnosti 
Pan Bidmon se, již jako začínající živnostník s několika zaměstnanci, snažil vždy o to, 
aby poskytoval zákazníkům co nejlepší služby a servis. Poctivost a píle se začala rychle 
projevovat a zákazníci se k firmě opět rádi navraceli a doporučovali ji svým známým. 
Právě vstřícností, ochotou vyhovět každému jen trochu možnému přání zákazníka, 
dobrým servisem i službami se začala budovat dobrá pověst této společnosti, která trvá 
prakticky dvacet let, a které si majitel nadevše cení a váží. 
Cílenou strategii podnikání majitel nemá. Snaží se brát veškeré zakázky, které se 
naskytnou, i když ví, že ne každá je finančně zajímavá a rentabilní. Z hlediska 
budoucího vývoje společnosti má majitel jasno. Nechce firmu dále rozšiřovat, ale chce 
ji zachovat na stejné úrovni a se stejným počtem zaměstnanců, jako je nyní. Chce také, 
aby si společnost stále držela své dobré jméno. 
Na samostatném podnikání si majitel nejvíce cení osobní volnosti a za největší omezení 
považuje ztrátu svého volného času. 
Společnost má zakázky po celé republice a několikrát již pracovala i v Evropě – 
konkrétně v Kazachstánu, Rusku a na Slovensku. 
Firma je učňovským střediskem, což znamená, že u ní učni vykonávají učňovskou 
praxi. Zde se nabízí potenciální možnost zaměstnání šikovného učně po vyučení 
do pracovního poměru. 
 
Předmět podnikání 
Společnost má v Obchodním rejstříku evidovány tyto činnosti: 
• montáž, opravy, revize a zkoušky elektrických zařízení, 
• zámečnictví, nástrojářství, 
• vodoinstalatérství, topenářství, 
• montáž, opravy a rekonstrukce chladících zařízení a tepelných čerpadel, 
• montáž, opravy, revize a zkoušky plynových zařízení a plnění nádob plyny, 
• montáž, opravy, revize a zkoušky tlakových zařízení a nádob na plyny, 
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• provádění staveb, jejich změn a odstraňování, 
• výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, 
• silniční motorová doprava - nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly o největší 
povolené hmotnosti do 3,5 tuny včetně. [18] 
 
Firma se zabývá hlavně stavební činností, a to vodou, topením a plynem. Tyto činnosti 
se řadí mezi prioritní. Na svých webových stránkách podnik uvádí služby, které nabízí 
zákazníkům: 
• instalatérské práce v budovách, 
• vodoinstalatérství, vodovody, kanalizace, 
• instalace armatur a zařízení na budovách, 
• armatury pro vytápění a ohřev teplé užitkové vody, 
• instalace ústředního vytápění a větrání, topení, klimatizace, ventilace, 
• plynoinstalatérství, instalace, rozvod plynu, 
• solární kolektory, 
• zařízení chladicí nebo mrazicí – ostatní, 
• servis, strojovny a rozvody chlazení, 
• řezání asfaltu a betonu, 
• jádrové vrtání, 
• rekonstrukce koupelen a bytových jader na klíč. [20] 
 
Vybavení společnosti 
Instalatérství Bidmon s.r.o. vlastní veškeré nářadí, které je zapotřebí při instalatérských 
pracích, servisu i revizi. Společnost si žádné nářadí nepůjčuje, při práci si vystačí 
s nářadím vlastním. 
Podnik vlastní 10 montážních automobilů. Mezi montážní vybavení, kterým společnost 
disponuje, lze zařadit: 8 polyfúzních svářeček, 4 autogenní soupravy, 3 svářečky 
na sváření elektrickým proudem, 1 svářečka CO, 7 závitořezů, 1 elektrocentrála, 
1 řezačka živičního krytu, 1 vibrační plech a další běžné drobné instalatérské nářadí. 
[21] 
 
Organizační struktura společnosti 
Firma se skládá z majitele společnosti a zaměstnanců. Ve společnosti je aktuálně 
zaměstnáno na hlavní pracovní poměr 11 zaměstnanců, kteří se dělí na pracovníky 
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v kanceláři a pracovníky v terénu na montážích. Mzdy zaměstnanců se pohybují 
v rozmezí 18 000 Kč až 25 000 Kč. 
Montážní dvojice byly účelově vybrány dle své odbornosti a specializace – 
spolupracují spolu například dva instalatéři. Jeden z pracovníků je vedoucím skupiny, 
který odpovídá za jejich práci a má na starosti drobnou administrativu, což se projevuje 
také na jeho mírně vyšší mzdě oproti kolegovi. Mezi montážními dvojicemi se 
vyskytuje určitá rivalita, ovšem pouze na poli pracovním. Obecně panuje mezi 
zaměstnanci navzájem přátelská atmosféra. 
Zaměstnanci pracující v kanceláři vypracovávají cenové nabídky, vystavují faktury, 
objednávají materiál a další podobné práce. Pokud je majitel zaneprázdněný, tak mu 
s vedením společnosti tito pracovníci pomáhají. 
Vedení společnosti 
 
        
 
      
 Zaměstnanci v kanceláři 
 
Montážní dvojice 
Obrázek 5: Organizační struktura společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Firma vykazuje nízkou fluktuaci zaměstnanců. Ze společnosti odejde asi 1 pracovník 
do roka. Většina zaměstnanců zde pracuje déle než rok. Starší zaměstnanci, kteří 
ve společnosti pracují delší dobu, jsou firmě vysoce loajální a věrní. Společnost má více 
problémů s mladšími zaměstnanci. Někteří se nechají po učňovském oboru zaučit 
a posléze firmu opouští a zakládají si vlastní živnost. Tímto způsobem firma získává 
značnou část nové konkurence. 
 
Certifikáty a osvědčení 
Jelikož se jedná o řemeslnou živnost, tak je důležité, aby se zaměstnanci společnosti 
stále vzdělávali v nových technikách a byli posíláni na školení. Školení nových technik 
pořádají společnosti vyrábějící vše, co je pro instalatérství potřebné. Tato osvědčení 
jsou nutností při provozu instalatérské firmy, protože opravňují zaměstnance 
k montáži, opravám a servisu různých zařízení. 
Josef Bidmon a jeho firma vlastní tyto certifikáty a osvědčení: 
• Živnostenský list – vodoinstalatérství, topenářství. 
• Živnostenský list – montáž a opravy vyhrazených plynových zařízení. 
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• Certifikát ISO 9001:2009 pro činnosti vodoinstalatérství, topenářství, montáž 
a opravy vyhrazených plynových zařízení. 
• Oprávnění Institutu technické inspekce Praha k montážím a opravám plynových 
zařízení. 
• Certifikát o absolvování školení „solární systémy – technika pro domácnost“. 
Pan Bidmon se tak stává autorizovaným technikem pro návrh, montáž, uvedení 
do provozu a servis solárních systémů. 
• Certifikát, že Josef Bidmon je autorizovanou servisní organizací nerezových 
ohřívačů vody a kotlů ACV. 
• Certifikát opravňující k odborné instalaci výrobků pod značkou Dražice 
s výjimkou tepelných čerpadel pod značkou NIBE. 
• Certifikát „Autorizovaný prodej a montáž“ výrobků společnosti VERNER, a.s. 
• Certifikát o proškolení a přezkoušení z odborné způsobilosti k montáži 
lisovaných spojů na potrubí z měděných materiálů. Certifikát se vztahuje pouze 
na výrobky firmy VIEGA. 
• Certifikát o absolvování certifikačního školení na návrh a montáž solárních 
systémů, zásobníkových ohřívačů, kotlů na biomasu – Vitoligno a příslušenství 
Viessmann. 
• Osvědčení o absolvování školení o montáži a servisu výrobků značky BAXI. 
• Osvědčení o absolvování školení na instalaci solárních systémů Buderus 
pro přípravu teplé vody a podporu vytápění včetně příslušenství. 
• Osvědčení o absolvování školení pro montážní a servisní organizace pořádané 
firmou ENBRA, spol. s r.o. [22] 
 
Zakázky 
Společnost se zabývá stavebními pracemi, konkrétně obory voda, topení a plyn. 
Zakázky získává dvěma možnými způsoby. První variantou je, že zákazníci přijdou 
do podniku sami – firma je jim doporučena anebo si opíší telefonní číslo z montážního 
automobilu či naleznou firmu na webových stránkách. Pokud se nejedná o tento případ, 
pak se jedná o stálé zákazníky, kteří využívají služeb podniku pravidelně. 
Zakázky mívá společnost dvojího typu a jsou prakticky vyváženy. Jedná se o montáže 
(50 %) a opravy a údržbu (50 %). Na nové zakázky mívá společnost většinou 
vypracované projekty. V případě větších akcí jsou nutností písemné smlouvy, 
ve kterých jsou rovněž uvedeny splátkové podmínky. U drobných oprav a údržby firmě 




Podnik se snaží vyhovět přání zákazníka hlavně v případě barev či designu. Ohledně 
technologie se snaží zákazníka přesvědčit, aby upřednostnil moderní úsporné 
technologie. To se však ne vždy povede. U některých zákazníků totiž stále hraje hlavní 
roli cena, což se samozřejmě odráží následně v kvalitě. Dle zkušeností majitele je 
takových lidí stále více, protože se snaží ušetřit, avšak na úkor kvality. Jsou však také 
zákazníci, kteří chtějí kvalitní zařízení a dobře odvedenou práci. Pracovníci tak musí 
respektovat přání zákazníků. Pokud se majitel se zákazníky nedohodne, tak se 
spolupráce ukončuje. To se však za dvacetiletou praxi stalo pouze několikrát. 
Zakázka probíhá tak, že zákazník přijde do firmy s určitým požadavkem na práci. 
Následně zaměstnanci vytvoří cenovou nabídku. Cena za zakázku se stanovuje 
dle ceníku RTS2. Jedná se o Sborníky cen stavebních prací vydané pro daný rok. Pokud 
zákazník cenovou nabídku přijme, začínají stavební práce a po jejich ukončení se 
zákazníkovi odešle faktura a očekává se zaplacení zakázky. Podnik dává zákazníkům 
splatnost faktur v rozmezí 3 týdnů až 3 měsíců. 
Pokud zákazník nechce zaplatit, tak se s ním majitel snaží vyjednávat a dohodnout se. 
Když není vyjednávání úspěšné, tak majitel pošle pohledávku vymahačské společnosti. 
V jednou případě došlo dokonce i na soud a následnou exekuci. Špatná platební 
morálka zákazníků je pro společnost největším a stále aktuálním problémem. 
 
Spolupráce 
Instalatérství Bidmon spolupracuje na zakázkách nejčastěji s odborníky na měření 
a regulaci, klempíři, pokrývači, kominíky, zedníky a odkladači. Majitel má již ověřené 
a osvědčené spolupracovníky, jejichž služeb opětovně využívá. Tyto firmy 
nebo živnostníky si najímá sama společnost ne zákazníci. Dohody bývají u velkých akcí 
písemné a u menších zakázek pouze ústní. 
V případě větších zakázek probíhá koordinace více profesí následovně. Na počátku 
zakázky se všechny profese společně sejdou na stavbě, společně diskutují o možných 
řešeních a na konci se dohodnou, jak bude provedení zakázky vypadat. Po započetí 
stavebních prací se již příslušní odborníci domlouvají další potřebné schůzky 
individuálně, ať po telefonu nebo emailu. 
                                                 
2
 Webová stránka Sborníku cen stavebních prací: http://www.rts.cz/sborniky.html 
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Po ukončení prací se rozděluje zisk. Společnost má dvě varianty, jak se zisk rozděluje. 
První možností je, že se na počátku zakázky udělá kompletní cenová nabídka, ve které 
jsou zakomponovány i odměny spolupracujících firem či živnostníků. Spolupracovníci 
mají volbu, jestli za tuto odměnu budou ochotni pracovat. Pokud spolupracovníci 
souhlasí s výší odměny, začíná se s prací. Když živnostníci a firmy myslí, že je to 
odměna malá a nesouhlasí s ní, tak se společnost snaží nalézt alternativní osobu 
či podnik vhodný ke spolupráci, který vše za danou cenu provede. Druhou eventualitou 
je, že spolupracující osoba si určí svou odměnu sama. Pak se podnik rozhoduje, jestli 
s ní bude souhlasit anebo bude hledat někoho levnějšího. 
Může se také stát, že služeb společnosti bude chtít využít nějaká spolupracující osoba 
na určitou práci na jeho zakázce. V takovém případě firma ráda vypomůže a posléze 
zašle živnostníkovi či podniku fakturu, jejíž splatnost se pohybuje v rozmezí 
15 až 30 dnů. 
3.2. Analýza tržního prostředí 
3.2.1. PESTE analýza 
Politické a legislativní prostředí 
Zákon o hospodaření energií – tato novela přináší mnoho povinností pro vlastníky bytů 
i domů. Nejdiskutovanější je povinnost nechat si zpracovat průkaz energetické 
náročnosti budovy. To by se dotklo všech majitelů nemovitostí při výstavbě i při prodeji 
či pronájmu. Novela má za cíl, aby se v budoucnu postupně snižovala energetická 
náročnost budov, což ovlivní nejen formální stavební řízení, ale rovněž reálné 
požadavky na stavby. Na novelu lze tedy nahlížet jako na příležitost. Pokud se má 
snižovat energetická náročnost budov, tak budou lidé nuceni k úpravám svých topných 
zařízení anebo budou chtít již při stavbě nového domu úspornější a kvalitnější zařízení, 
které jim v budoucnu ušetří peněžní prostředky. Obě varianty znamenají pro společnost 
možnost získání zakázky a následně i finančních prostředků. [23] 
 
Nová zelená úsporám – ministr životního prostředí v únoru 2013 představil vládě 
program Nová zelená úsporám. Program poběží v letech 2013 – 2020 a využít jej budou 
moci jak vlastníci soukromých, tak veřejných budov. První podpory budou poskytnuty 
na komplexní rekonstrukce rodinných domů – zateplení, výměnu zdrojů vytápění 
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nebo instalaci solárních systémů na ohřev teplé vody. Ministr se domnívá, že tento 
program bude mít pozitivní dopady i na ekonomiku ČR. Dle jeho názoru se rozvine také 
podnikatelská sféra. Kromě občanů budou z programu těžit i společnosti stavební, 
strojírenské a další obory. To by mohla být velká příležitost pro podnik, protože je 




Vývoj cen energií – za posledních 10 let dodavatelé zemního plynu i elektrické energie 
neustále zvyšovali ceny. Elektrická energie rostla od roku 2000 do roku 2009 každým 
rokem o necelých 8 % a zemní plyn o 10,6 %. Největší zdražení proběhlo mezi roky 
2006 a 2009. [25] 
V dubnu 2013 se dodavatelé zemního plynu rozhodli zlevnit. Někteří již snížení cen 
zavedli, další společnosti se k tomuto kroku chystají během května 2013. Plánované 
snížení bude od 6 % do 11 %. [26] 
Lze říci, že trend posledních 10 a více let byl neustálé zdražování cen energií. Není 
jisté, že bude trend snižování pokračovat. Pro podnik by to mohlo znamenat hrozbu 
aktuálního snížení zakázek z toho důvodu, že se občané budou mylně domnívat, že ceny 
klesnou dlouhodobě a oni nebudou vidět účel v úsporných systémech. 
 
Zvýšení DPH – od 1. 1. 2013 se zdražilo DPH. Nižší sazba vzrostla ze 14 % na 15 % 
a vyšší sazba z 20 % na 21 %. Zvýšily se ceny potravin, léků, zdravotnických potřeb, 
dopravy a další. Domácnostem tedy z platu zůstane méně disponibilních prostředků. 
Občané se snaží šetřit, kde se dá. Pro společnost je to hrozbou, protože lidé budou mít 
méně finančních prostředků na úpravy topných zařízení a oprav a podniku se navíc 
zdraží nákup materiálu. [27] 
 
Kupní síla obyvatel ČR – kupní síla obyvatel je nejsilnější a stále se zvyšuje ve městech 
blízko hlavního města Prahy. Nízká kupní síla obyvatel se nachází v periferních 
oblastech ČR např. v Moravskoslezském kraji či Ústeckém kraji. Mezi města s nejvyšší 
úrovní kupní síly patří Praha, Plzeň, Brno, Karlovy Vary, České Budějovice 
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nebo Hradec Králové. [28] Společnost by měla využít příležitosti a přijímat zakázky 
hlavně v „movitějších“ a z hlediska financí perspektivnějších krajích a městech. 
 
Nezaměstnanost – ve 4. čtvrtletí roku 2012 činila nezaměstnanost v ČR 7,2 %, což je 
o 0,7 % více než před rokem. [29] To je pro společnost hrozbou, protože pokud se bude 
zvyšovat nezaměstnanost, tak lidé nebudou mít finanční prostředky na výstavbu nových 
domů nebo rekonstrukce. Firmě se sníží počet zakázek. 
 
Sociální prostředí 
Platební morálka zákazníků – stále více faktur není uhrazeno zákazníky a jejich číslo 
dále narůstá. Většina finančních ředitelů (přes 90 %) se domnívá, že hlavním 
problémem platební morálky zákazníků je finanční tíseň. 77 % z nich se domnívá, 
že platby jsou zadržovány záměrně. Odhaduje se, že rizika zpoždění plateb 
od zákazníků dále porostou. [30] Špatná platební morálka zákazníků společnost dostává 
do druhotné platební neschopnosti, což je pro ni velkou hrozbou z hlediska 
životaschopnosti a konkurenceschopnosti. 
 
Klesající zájem o učňovské obory – dnešní mladí lidé nemají zájem jít na učňovský 
obor, protože se domnívají, že se jedná o něco podřadného a končí zde žáci, kteří se 
„na nic jiného nehodí“. Každoročně přibývá studentů s maturitou a klesá počet studentů 
s výučním listem. Pro společnost je tento trend hrozbou, protože pokud bude studentů 
těchto oborů ubývat, tak klesne také počet zájemců o práci ve společnosti. [31] 
 
Obecná potřeba šetření – fenoménem současné doby je slovo úspora, ať již plynu, 
elektřiny, pohonných hmot či vody. [32] Jelikož se od nového roku 2013 zvýšilo DPH, 
tak se každý snaží šetřit „kde se dá“. Na topných zařízeních se dají ušetřit velké finanční 
prostředky. Počáteční investice jsou sice vyšší, ale časem se investice vrátí. 
Pro společnost to je příležitost, jak získat nové zakázky například na solární systémy. 
 
Zvyšující se střední délka života – v dnešní době jsou vyvinuty nové lékařské metody, 
lékařská péče se stále zkvalitňuje, takže lidé se dožívají více let než v minulosti. [33] 
Střední délka života se stále zvyšuje, což znamená pro společnost příležitost, 
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protože pokud budou mít lidé vidinu, že budou na světě déle, tak budou chtít v domě 
kvalitní úsporné zařízení, které jim dlouho vydrží. 
 
Zvyšující se úroveň vzdělání v ČR – vzdělanost v České republice za posledních 20 let 
vzrostla. Základní vzdělání v roce 1993 mělo 27,6 % obyvatel, avšak v roce 2011 již jen 
16,1 %. Středního vzdělání bez maturity v roce 1993 dosáhlo 38,7% obyvatel a v roce 
2011 hodnota mírně klesla na 35,2 %. Střední vzdělání s maturitou v roce 1993 získalo 
25,8 % studentů a v roce 2011 již 33,8% studentů složilo maturitní zkoušku. 
Vysokoškolské vzdělání vzrostlo ze 7,8 % v roce 1993 na 14,8 % v roce 2011. [34] 
Obyvatelstvo je více vzdělané, což by pro společnost mohlo znamenat příležitost. 
Vzdělaný člověk upřednostňuje kvalitní zboží, sleduje nové trendy a techniky a zajímá 
se o efektivní řešení a úspory. Takový zákazník je pro společnost ideální. 
 
Zákazníci orientovaní na cenu – podíl zákazníků orientovaných na cenu rapidně stoupá. 
Za poslední 4 roky se nákupní chování zákazníků změnilo, ovšem v neprospěch kvality. 
Lidé jsou díky ekonomickému vývoji citlivější na cenu. [35] To znamená pro společnost 
hrozbu, protože pokud budou zákazníci upřednostňovat nízkou cenu, tak společnosti to 
nepřinese tak velké výnosy, anebo díky vyšší ceně nevyužijí služeb podniku. 
 
Technické a technologické prostředí 
Rychlý vývoj nových technologií – obor topenářství se velice rychle vyvíjí. Každý rok 
představují firmy na mezinárodních veletrzích například ve Vídni (Aquatherm Vienna 
20143), Frankfurtu nad Mohanem (ISH 20154) nebo Welsu (Energiesparmesse 20145) 
novinky v trendech a technikách. Pro společnost je velice důležité, aby se těchto 
veletrhů zúčastňovala. Bez inovací a nových úsporných systémů by topenářské 
společnosti mohly fungovat těžce. Vývoj jde rapidně kupředu a je potřeba s ním držet 
krok a sledovat nové trendy, učit se nové věci a používat nové materiály a produkty. 
Pro topenářské společnosti jsou tyto inovace velkou příležitostí, ze které mohou hodně 
získat – jak nové kontakty se zahraničními společnostmi, tak i nové zakázky. 
 
                                                 
3
 Webové stránky veletrhu: http://www.aquatherm.at/ 
4
 Webové stránky veletrhu: http://ish.messefrankfurt.com/frankfurt/en/besucher/willkommen.html 
5
 Webové stránky veletrhu: http://www.energiesparmesse.at/ne07/?pn=6170024 
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Školení, semináře, konference – nespornou příležitostí je pro společnost také účast 
na odborných seminářích, školení, exkurzích a konferencích, kde se dovídají novinky 
o materiálech a technikách. Tyto akce pořádají jak společnosti vyrábějící dané zařízení, 
tak dodavatelé nebo i různé odborné cechy např. Cech topenářů a instalatérů ČR [36]. 
Mezi společnosti pořádající tyto akce lze zařadit společnosti Viega, Viessmann6 
či Ptáček7. 
 
Ekologické topení se zaměřením na obnovitelné zdroje – společnosti hlavně z Německa 
mají nejlepší odborníky z celé Evropy. Každý rok přicházejí s nějakou inovací. Kladou 
důraz na ekologičnost a úspornost svých zařízení a materiálů. Snaží se využívat 
i obnovitelnou energii, takže vymýšlí nejen topné systémy pro dřevo či energii 
ze slunce, ale rovněž ze země či vzduchu. [37] Pro společnost je příležitostí, aby se 
snažila tato inovativních zařízení instalovat v rodinných domech a uspořila tak 
majitelům nemalé finanční částky. 
 
Environmentální prostředí 
Zákon o ochraně ovzduší – tato novela zákona se razantně promítne do běžných životů 
majitelů rodinných domů. Od 1. 1. 2017 budou mít lidé povinnost předložit revizi kotle, 
kde bude uvedena také jeho emisní třída. Pokud však majitel revizi nepředloží, hrozí mu 
pokuta až 20 000 Kč. Pokud kotel požadavkům nevyhoví, tak bude nutná jeho výměna 
za modernější zařízení. Dle údajů z posledního sčítání lidu se novela dotkne asi 
650 000 domácností v ČR. Dnes přibližně půl milionu domácností používá kotle, jejichž 
provoz nebude dle tohoto zákona již vyhovující. [38] Pro společnost je to příležitost, jak 
získat nové zakázky. Některá z půl milionů domácností bude chtít určitě vyměnit kotel 
i u Instalatérství Bidmon. Tento faktor by se dal také zařadit do legislativního prostředí. 
 
Směrnice EU o uhlíkové dani – Evropská unie chystá novou směrnici, která počítá se 
zavedením uhlíkové daně na fosilní paliva včetně uhlí a plynu nebo třeba topného oleje. 
Unie tak chce rozdílně zpoplatnit paliva od neekologických až po méně škodlivá 
vůči životnímu prostředí. [39] Směrnice se ještě připravuje, ale jisté je, že rodinám v EU 
se neekologické vytápění prodraží. Občané se nejspíš budou snažit zavést ekologičtější 
                                                 
6
 Školící programy firmy Viessmann: http://www.viessmann.cz/cs/akademie.html 
7
 Školící programy firmy Ptáček: http://www.ptacek.cz/akademie.aspx 
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formy topného systému, aby ušetřili, což je příležitost k získání nových zakázek 
pro společnost. Dalo by se též zařadit do legislativního prostředí. 
3.2.2. Porterův model pěti konkurenčních sil 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Mezi podniky, které podnikají v daném regionu je velká konkurence. V okolí asi 5 km 
od sídla společnosti podniká 11 firem a dále také drobní živnostníci, kteří pracují 
v identickém oboru. U živnostníků se jedná většinou o spolek 2 – 3 pracovníků, kteří se 
snaží získat zakázku tak, že nabídnou nereálně nízkou cenu. Tento způsob podnikání 
Instalatérství Bidmon značně konkuruje, protože firma se snaží překládat skutečně 
reálné ceny za zakázku a pracuje s kvalitními, avšak dražšími materiály. Aktuálně jim 
nejvíce konkurují 2 společnosti, mající sídlo ve stejném městě a jeden samostatný 
živnostník z blízkého okolí. 
Z hlediska celého Pardubického kraje je již konkurence silnější a konkurentů zde 
podniká asi 130. Rivalita je založena převážně na cenové nabídce a kvalitě provedeného 
díla. Celkově by se rivalita podniků dala popsat jako vyšší. 
 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Za nové konkurenty lze považovat společnosti či živnostníky podnikající ve stejném 
odvětví jako Instalatérství Bidmon – instalatérství, topení, plyn a s tím spojená montáž, 
následné opravy, údržba a servis zařízení. Aby mohl nový konkurent začít podnikat 
v daném odvětví, musel by splňovat obecné podmínky živnosti. Mezi ně se řadí 
dosažení věku 18 let, způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost. Tyto podmínky 
není nijak obtížné splnit. Jelikož se však jedná o živnost řemeslnou, tak je třeba navíc 
splňovat i zvláštní, odborné podmínky. Mezi ně lze zařadit například řádné ukončení 
středního vzdělání s výučním listem v příslušném oboru, rekvalifikace pro příslušenou 
činnost nebo řádném ukončení vysokoškolského vzdělání v příslušné oblasti studijních 
programů a studijních oborů a mnohá další. 
Firmě vznikají noví konkurenti nejčastěji tak, že pracuji u nich ve společnosti 
a po zaučení se osamostatní a otevřou si v daném městě vlastní živnost. Osamostatňují 
se nejvíc mladí absolventi učňovských oborů po získání prvních praktických zkušeností. 
Tato negativní událost se stává poměrně často a firmě tak nejen odcházejí pracovníci, 
ale také vznikají noví konkurenti. Riziko vstupu nových konkurentů se dá označit 
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za střední, protože zde existují určité překážky. Nelze začít podnikat ze dne na den 
(vyučení není otázkou několika dnů), ale podnikání nebrání významné překážky. 
 
Vyjednávací síla odběratelů 
Pro společnost jsou odběrateli zákazníci, kteří si objednají jejich služby. Prakticky vždy 
se jedná o samostatné domácnosti nebo podnikatele – investor je tedy pouze jeden, 
navíc každý zákazník potřebuje služby v jiný čas. Tudíž nelze, aby se odběratelé 
společně dohodli na slevě za služby. Samostatní zákazníci se však často snaží tlačit 
cenu zakázky na co nejnižší částku, čímž nutí společnost, aby použila méně kvalitní 
technologie. Vyjednávací sílu odběratelů lze považovat za nízkou. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Instalatérství Bidmon odebírá materiál asi od 10 dodavatelů – velkoobchodů. Jejich 
vyjednávací síla je vysoká, protože je na jejich rozhodnutí jaký materiál komu prodají 
a za jakou cenu, jestli jej dodají včas či ne. Společnost s nimi stále vyjednává o ceně 
materiálu, termínech dodávek, slevách atd. Firma je na trhu již 20 let, takže má 
výhodnější postavení z důvodu dlouhé věrnosti, známosti a spolehlivosti. To značně 
přispívá k výhodným dohodám. Problémy s dodávkami materiálu jsou však řešeny 
prakticky na denním pořádku, a pokud jeden velkoobchod materiál zrovna nemá 
k dispozici, tak je podnik nucen ho jít nakoupit ke konkurenci. 
 
Hrozba substitučních výrobků 
Služby společnosti nemají žádné substituty. Při montážích či opravách se dají používat 
různé techniky a různě kvalitní materiály, ale substituovat služby skutečně nelze. Není 
žádná alternativa instalatérských či topenářských prací. Hrozbu lze považovat za velmi 
nízkou. 
3.2.3. SWOT analýza 
Na další řádky byla umístěna souhrnná tabulka všech silných a slabých stránek podniku 
a příležitostí a hrozeb, které na podnik působí zvenčí. Bližší komentář ke každé položce 
tabulky byl vzhledem ke značnému rozsahu vložen do příloh na konci práce. Vysvětlení 
lze nalézt v Příloze 1 – Komentář ke SWOT analýze. 
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Tabulka 1: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
Dobré jméno společnosti Špatná komunikace mezi vedením 
a montážními pracovníky 
Tradice Direktivní přístup vedení 
Kvalitní zázemí Slabá propagace 
Mnohaletá praxe v oboru Nepřehledné webové stránky 
Mnoho kontaktů a spolupracovníků Neprofesionální chování některých 
zaměstnanců vůči zákazníkům 
Výhodné dohody s dodavateli Malá motivace zaměstnanců 
Otevřený a vstřícný přístup k mladým 
nezkušeným zaměstnancům 
(absolventům) 
Častější školení některých pracovníků 
Flexibilita a všestrannost Nízká loajalita některých zaměstnanců 
vůči podniku 
Vlastnictví veškerého nutného nářadí 
k montážím Rivalita mezi montážními dvojicemi 
Velké množství zakázek   
Zakázky po celé ČR i v Evropě   
Konkurenceschopnost   
Učňovské středisko   
Vlastnictví mnoha certifikátů 
a osvědčení   
Servis zařízení   
Odborný dodavatel v programu Zelená 
úsporám   
Nízká fluktuace zaměstnanců   
Používání kvalitních materiálů   
Sponzorování akcí (zejména hasičských)   
Zodpovědný přístup majitele při výběru 
zaměstnanců a spolupracovníků   
Příležitosti Hrozby 
Školení, semináře, konference Zákazníci orientovaní na cenu 
Nová zelená úsporám Vysoká vyjednávací síla dodavatelů 
Rychlý vývoj nových technologií Klesající zájem o učňovské obory 
Účast na veletrzích Zvýšení DPH 
Obecná potřeba šetření Vývoj cen energií 
Možné zavedení uhlíkové daně Zvyšování nezaměstnanosti 
Zvyšující se střední délka života Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Zákon o hospodaření energií Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
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Ekologické topení se zaměřením 
na obnovitelné zdroje Platební morálka zákazníků 
Kupní síla obyvatel ČR   
Zvyšující se úroveň vzdělání v ČR   
Zákon o ochraně ovzduší   
 
Strategie SO = maxi-maxi 
Konkurenceschopnost (S) + zákon o ochraně ovzduší (O) = jelikož má firma 
vybudované dobré jméno, 11 spolehlivých zaměstnanců, veškeré nářadí, montážní 
automobily atp., tak je dobře konkurenceschopná ostatním společnostem v oboru. Jejich 
služeb by mohli využít zákazníci, kteří budou nuceni nechat vyměnit svůj topný systém 
kvůli špatné revizi. 
Odborný dodavatel v programu Zelená úsporám (S) + Nová zelená úsporám (O) = 
společnost již byla v Seznamu odborných dodavatelů v programu Zelená úsporám. Tito 
dodavatelé automaticky zůstávají v Seznamu odborných dodavatelů programu Nová 
zelená úsporám. Společnost má tedy výhodu, že pokud někdo zažádá o dotaci v tomto 
programu, tak si ji může vybrat pro rekonstrukci topného systému. 
Používání kvalitních materiálů (S) + zvyšující se úroveň vzdělání v ČR (O) = 
vzdělanější lidé budou nad svými zakázkami více přemýšlet z hlediska kvality, úspor 
a životnosti zařízení. Vzdělanější lidé více přemýšlejí do budoucna. Budou vyžadovat 
kvalitnější materiály, které mají dlouhou životnost, kvalitní služby i servis. 
Mnoho kontaktů a spolupracovníků (S) + rychlý vývoj nových technologií (O) = podnik 
spolupracuje s mnohými odborníky z různých oborů, kteří se neustále vzdělávají 
v nových technologiích. Díky tomu může firma při domluvě se zákazníkem nabídnout 
také jejich služby. Zákazník tak získá možnost zajištění širších služeb, nemusí si na dílčí 
služby vyhledávat jinou firmu. Vše vyřeší s jedinou společností. Instalatérství Bidmon 
tím může zvýšit svou šanci na získání zakázky. 
Výhodné dohody s dodavateli (S) + kupní síla obyvatel ČR (O) = pomocí výhodných 
dohod s dodavateli, které zaručují slevy z cen materiálu, by společnost mohla uspět 
u zákazníků z jiných krajů republiky. Tito zákazníci by mohli využít služeb společnosti, 




Strategie WO = mini-maxi 
Malá motivace zaměstnanců (W) + školení, semináře, konference (O) = pokud bude 
vedení společnosti posílat zaměstnance pravidelně na školení a různé semináře 
o nových technologiích, tak se pracovníci naučí něco nového, vzdělají se a celkově to 
podniku prospěje, protože bude moci rozšířit svůj sortiment služeb. Navíc se pracovníci 
budou těšit, až novou metodu vyzkouší v praxi a budou více motivovaní k práci.  
Špatná komunikace mezi vedením a zaměstnanci (W) + školení, semináře, konference 
(O) = pokud bude vedení podniku s sebou na školení brát také zaměstnance, tak to 
znamená šanci, že se na cestě nebo při zkoušení nových technik, vedení dostane 
s pracovníky do jiného prostředí a při této příležitosti si vyříkají své vzájemné 
připomínky a „pročistí“ se tím atmosféra ve společnosti. 
 
Strategie ST = maxi-mini 
Konkurenceschopnost (S) + rivalita mezi stávajícími konkurenty (T) = společnost 
zaměstnává 11 pracovníků, vlastní veškeré nutné nářadí, montážní automobily, má 
dlouhou praxi v oboru, množství různých zakázek po celé republice, firma je flexibilní 
a všestranná a může se pyšnit dobrým jménem společnosti, která má tradici. Všechny 
tyto důležité faktory ji staví do popředí při výběrových řízeních a znamenají 
konkurenční výhodu. 
Kvalitní zázemí (S) + zvýšení DPH (T) = pomocí kvalitního zázemí společnosti, kam se 
řadí vlastnictví 10 montážních automobilů, veškerého nutného nářadí a zázemí sídla 
společnosti, lze dobře čelit hrozbě zvýšení DPH. Jelikož společnost neplatí nájem 
za dané prostory, vlastní nářadí, které si nemusí půjčovat, tak zvýšení DPH se v jejích 
nákladech projeví pouze na ceně za energie, ceně benzínu do automobilů a jejich 
případných oprav nebo údržeb v servisu. Zvýšení DPH s sebou přinese také zvýšení cen 
materiálu. Zda budou zákazníci souhlasit s cenovou nabídkou nebo se obrátí na jinou 
společnost, již záleží na nich. 
Výhodné dohody s dodavateli (S) + zákazníci orientovaní na cenu (T) = díky 
výhodnějším dohodám s dodavateli, které zaručují slevy při nákupu za věrnost, 
dlouhodobou spolupráci a velké množství odebíraného materiálu, může firma nabídnout 
zákazníkovi zajímavější cenu než konkurence. Tím lze získat zákazníky citlivé na cenu. 
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Mnoho kontaktů a spolupracovníků (S) + platební morálka zákazníků (T) = společnost 
si za dobu podnikání vybudovala určité vztahy a vazby na rozličné spolupracovníky 
a známé. Mezi ty se řadí nejen spolupracovníci z oboru, ale také odborníci z řad 
zákazníků. Ti si objednali služby společnosti a po skončení zakázky s nimi byli 
spokojeni. Zákazník věnoval později společnosti svou vizitku a nabídl jí rovněž své 
služby. Tak se postupem času stalo, že se firmě rozšířily kontakty o odborníky z řad 
projektantů, zastupitelstva, právníků a podobně. Tyto osobní kontakty se jim hodí 
v případech, že jim jiní zákazníci nechtějí zaplatit. Firma se může obrátit daného 
člověka a chtít radu či může využít jejich služeb – právní zástupce anebo vymahačská 
společnost. 
 
Strategie WT = mini-mini 
Nízká loajalita zaměstnanců vůči podniku (W) + riziko vstupu potenciálních konkurentů 
(T) = mladí zaměstnanci, kteří byli v podniku na praxi, často po nezbytném zaučení 
odchází a zřizují si vlastní živnost. Tito živnostníci posléze firmě značně konkurují. Je 
pro ně výhodou, že vědí, jak to chodí ve společnosti a mohou si připravit určitou 
strategii, aby vyhráli výběrové řízení. Bylo by dobré věnovat těmto typům zaměstnanců 
prvních několik let zvýšenou péči, aby se jim v podniku zalíbilo, byli zde spokojeni 
a upustili od plánů na vlastní podnikání. 
Neprofesionální chování některých zaměstnanců vůči zákazníkům (W) + rivalita 
mezi stávajícími konkurenty (T) = to, že se někteří zaměstnanci u zákazníků nechovají 
příliš profesionálně, značně nahrává konkurenci. Takový zákazník totiž sdělí svou 
nespokojenost širokému okolí, čímž utrpí pověst podniku a lidé se začnou obracet více 
na konkurenční firmy. Bylo by dobré sepsat malý etický kodex zaměstnanců firmy, jak 
se chovat k zákazníkům. To by se sdělilo všem zaměstnancům a ti by se dle kodexu 
museli chovat. 
 
Obrázek 6: Aktuální pozice firmy na trhu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.3. Řízení lidských zdrojů 
3.3.1. Zaměstnanci společnosti 
Společnost Instalatérství Bidmon aktuálně zaměstnává na plný pracovní úvazek celkem 
11 zaměstnanců. Ve firmě pracují dva typy zaměstnanců. 
První z nich jsou montážní pracovníci, kteří stále pracují mimo sídlo společnosti. Jezdí 
po stavbách či domech, kde provádí montáže, opravy nebo servis zařízení. V montážní 
dvojici je vždy jeden z pracovníků ten hlavní, který má na starosti např. zakázkové listy 
a je prakticky zodpovědný za jejich skupinu, vede ji. Za tuto zodpovědnost dostává 
lehce vyšší plat než jeho kolega. Někdy jsou oba kolegové tak zkušení a zodpovědní, 
že peněz dostávají stejně. 
Druhou skupinou jsou administrativní pracovníci, kteří pracují většinou v kanceláři. 
Tito zaměstnanci mají na starosti cenové nabídky, vyřizují faktury, zajišťují objednávky 
materiálu a podobnou činnost. Často také pomáhají v nepřítomnosti či při přetížení 
majitele s vedením podniku. 
Majitel nerad najímá jiné montéry na práci, snaží se vystačit si se svými zaměstnanci. 
3.3.2. Hodnocení, motivace a vzdělání zaměstnanců 
Vedení podniku hodnotí své zaměstnance ústně i finančně. Ve mzdě se projevuje počet 
odpracovaných hodin, kvalita vykonané práce, zodpovědnost, šikovnost, vstřícnost 
k zákazníkům a přístup k práci. Na plat nemá vliv počet odpracovaných let. Mzda 
zaměstnanců společnosti se pohybuje v rozmezí 18 000 – 25 000 Kč. 
Vedení podniku motivuje zaměstnance pouze finanční odměnou. 
Majitel se snaží vzdělávat zaměstnance tím způsobem, že je dle potřeby posílá na různá 
školení. Někteří zaměstnanci s vedením také navštěvují oborové veletrhy. 
3.3.3. Přijímání nových zaměstnanců 
Když společnost hledá nového zaměstnance, tak se jí otevírají dvě možnosti. Jelikož je 
podnik učňovským střediskem, může přijmout šikovného absolventa učebního oboru, 
který ve firmě vykonával povinnou praxi a osvědčil se. Druhá možnost se naskýtá 
v přijetí neznámého člověka. Toho se vedení podniku obává, a proto výrazně dá 
na doporučení a zaručení se za uchazeče od někoho známého. Když vedení uvažuje 
o novém zaměstnanci, tak po něm vždy chce praktickou ukázku na osobním pohovoru. 
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Vedení se nebojí přijímat čerstvé absolventy a je srozuměno s tím, že je potřeba tyto 
mladé pracovníky zaškolit. Pokud již firma přijímá někoho neznámého, tak praxi vítá. 
3.3.4. Výsledky dotazníku pro zaměstnance 
Na dotazník odpovědělo celkem 10 z 11 zaměstnanců (cca 91 %), jeden je v pracovní 
neschopnosti. První část otázek se zabývala všeobecnými otázkami například tím, jak 
staří jsou zaměstnanci, kde bydlí, jestli jsou ve firmě spokojení, jak dlouho již 
v podniku pracují, jestli se o místo ucházeli sami, a jestli jsou spokojeni s výší své 
mzdy. Tyto otázky byly rozesety záměrně na počátku a konci dotazníku, protože otázky 
na konci dotazníku byly tzv. typu „zeptej se a uteč“ (dotaz na spokojenost s výší platu 
nebo jestli vidí svou budoucnost v této společnosti). 
Ve společnosti pracuje velmi mladý kolektiv – 50 % pracovníků má mezi 18 a 25 lety, 
40% má 26 až 35 let a pouze jediný zaměstnanec má nad 36 let. 70 % pracovníků bydlí 
ve městě sídla společnosti a 30 % v jejím okolí. 90 % všech zaměstnanců vidí svou 
budoucnost právě v této společnosti a pouze jeden zaměstnanec (10 %) zde neplánuje 
zůstat dlouhou dobu. Celých 70 % zaměstnanců je spokojeno s výší své mzdy, ale 30 % 
s ní spokojeno není. Pět zaměstnanců, což odpovídá 50 %, pracuje u společnosti 4 – 
5 let, tři z těchto zaměstnanců u této společnosti vykonávali svou učňovskou praxi 
a majitel jim nabídl místo. Další dva se o místo ucházeli sami. Dále ve firmě pracuje 
zaměstnanec, který se o místo ucházel sám a pracuje zde pouze jeden rok. Pracovnice, 
které majitel nabídl místo, zde pracuje pouze krátce, asi 3 měsíce. Zbylí dva pracovníci 
se o místo ucházeli samostatně a pracují zde 7 a 12 let, jedná se o velmi loajální 
zaměstnance. Jeden pracovník na otázku neodpověděl. Z dotazníku vyplývá, 
že ve společnosti jsou všichni zaměstnanci spokojeni, což lze považovat minimálně 
za neobvyklé. Buď je tento jev skutečně způsoben vysokou spokojeností zaměstnanců 
v podniku, anebo vyplývá z toho, že si vedení podniku mohlo vyplněné dotazníky 
přečíst a zaměstnanci tak mohli mít obavy z reakce vedení na negativní odpovědi. 
Pravděpodobnější je spíše druhá varianta. 
 
Další blok otázek, s pracovním názvem SWOT, se týkal silných a slabých stránek 
společnosti, příležitostí a hrozeb, kterým firma čelí z pohledu zaměstnanců. 50 % 
pracovníků považuje za silnou stránku společnosti mnoho zakázek. Jako další odpovědi 
byly uvedeny schopné vedení, dobrý kolektiv, flexibilita, všestrannost a kvalitní zázemí 
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firmy. U otázky zaměřující se na slabé stránky podniku se projevily dva různé pohledy. 
Zaměstnanci kanceláře se domnívají, že špatnou stránkou je chování a laxní přístup 
některých zaměstnanců, nejspíše montérů. Montážní pracovníci vidí slabou stránku 
v krátkém čase, který mají z důvodu mnoha zakázek na dokončení zakázky, špatné 
komunikaci a častých přesčasech. Potenciály v čem by se mohla společnost zlepšit, vidí 
30 % zaměstnanců v obětavosti pracovníků, 30 % v lepším přístupu k zaměstnancům 
a jejich vzdělávání a školení, dále vidí 20 % pracovníků potenciál v nových 
technologiích, 10 % ve vyšším finančním ohodnocení a 10 % ve vnitřní kontrole. 
Za největší hrozbu považuje 40 % zaměstnanců nezaplacení zakázky zákazníkem, dále 
20 % považují za hrozbu konkurenční firmy, 20 % nedokončení zakázky včas, 10 % 
práci na černo v jiných oborech a 10 % nevidí žádnou hrozbu, protože si myslí, že firma 
má dostatek zakázek. 
 
Následující otázky se zabývaly vzděláním zaměstnanců a jejich profesním růstem, 
pracovní náplní, přesčasy, tím, co by se rádi nového naučili a organizací práce, daly by 
se souhrnně nazvat jako personalistika. 50 % zaměstnanců se vyučilo v oboru 
instalatér, dále ve společnosti pracuje jeden topenář, autoklempíř, elektrotechnik, 
gymnazista a pracovnice studující dálkově sociální pedagogiku. Pět pracovníků (50 %) 
má praxi do 5 let, 3 pracovníci (30 %) mezi 6 a 10 lety a dva pracovníci (20 %) 
mezi 11 a 15 lety. 80 % všech pracovníků vykonává práce, na které mají kvalifikaci, 
pouze dva pracovníci zastávají práce, které jsou mimo jejich vystudovaný obor. Všichni 
zaměstnanci jsou spokojeni se svou náplní práce a nechtěli by se angažovat v jiných 
úkolech ve společnosti. Všichni se také domnívají, že jim společnost poskytuje dostatek 
prostoru pro jejich profesní růst. 30 % zaměstnanců neodpovědělo na otázku, co nového 
by se rádi naučili. 70 % zaměstnanců by se rádo naučilo něco nového. Mezi tyto nové 
činnosti spadají systémy regulací, regulace kotelen, servis kotlů, solární systémy, rádi 
by si vyzkoušeli práci s novými materiály, novými technologiemi, jediná 
zaměstnankyně ve firmě by se ráda zdokonalila ve fakturacích a naučila se tisknout 
na plotteru, aby při vytížení kanceláře byla schopna rychle pomoci. Všichni montážní 
pracovníci (70 %) zůstávají v práci přesčas, pokud je nutné dokončit zakázku v termínu. 
20 % zaměstnanců vyskytující se převážně v kanceláři otázku nezodpovědělo, 10 % 
zaměstnanců pracujících v kanceláři přesčas nezůstává. 90 % zaměstnanců je spokojeno 
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s organizací montáží, 10 % pracovníků neodpovědělo. V organizaci společnosti by 
40 % pracovníků zlepšilo přístup vedení k řadovým zaměstnancům, 30 % by ve firmě 
neměnilo nic, 10 % zaměstnanců by bylo rádo, aby si zaměstnanci kanceláře někdy 
vyzkoušeli práci v terénu, 10 % by bylo rádo, aby byli zaměstnanci více samostatní 
a aby byly ohodnoceni úkolovou a nikoli hodinovou sazbu a posledních 10 % by 
doporučilo vedoucímu, aby si nenechal do všeho mluvit. Zlepšení při montážích by si 
10 % pracovníků představovalo ve zlepšení práce, 10 % by uvítalo, aby se tak 
úzkostlivě nehlídal každý kus potřebného materiálu, 10 % by bylo rádo, aby se zapojilo 
vedení do montáží, 30 % zaměstnanců by nic neměnilo a je se vším spokojeno a 40 % 
pracovníků otázku nezodpovědělo. 
 
Závěrečný blok otázek se zabýval podnikovou kulturou. Hlavně byly zkoumány 
mezilidské vztahy ve společnosti, konkrétně chování vedení k zaměstnancům 
a mezi zaměstnanci navzájem. Dále měl dotazník zjistit, jestli by měli zaměstnanci 
zájem o nějaké společné mimopracovní akce. 90 % zaměstnanců se domnívá, 
že ve společnosti je dobrý kolektiv, pouze 10 % pracovníků je opačného názoru. 90 % 
pracovníků je spokojeno s chováním spolupracovníků vůči nim, pouze 10 % není 
s chování spolupracovníků spokojeno, protože nepřiznají svoji chybu. 60 % 
zaměstnanců se domnívá, že pouze někteří zaměstnanci si mezi sebou pomáhají, 40 % 
odpovědělo, že si mezi sebou pomáhají všichni pracovníci. Jeden pracovník (10 %) 
neodpověděl na otázku, jestli má nějaké náměty na zlepšení vztahů ve společnosti, 
4 pracovníci (40 %) nemají žádný námět, myslí si, že jsou ve společnosti vztahy dobré, 
4 pracovníci (40 %) by byli rádi, kdyby se zlepšil přístup vedení k řadovým 
zaměstnancům a komunikace ve firmě a jeden zaměstnanec (10 %) se domnívá, že by se 
měl zvýšit finanční rozdíl v ohodnocení jednotlivých pracovníků. 60 % pracovníků je 
spokojeno s chováním vedoucího vůči nim, 30 % zaměstnanců není s jeho chováním 
spokojeno a 10 % ano i ne – dle jeho nálady. Důvody pro nespokojenost jsou 
následující – potlačování vlastní iniciativy, špatná komunikace, náladovost, vedoucí 
bývá často naštvaný. 
Další otázka se týkala toho, jestli vedoucí projevuje své uznání za dobře vykonanou 
práci a dokáže zaměstnance pochválit. Jak lze spatřit v grafu níže, všichni zaměstnanci 
kanceláře (30 %) jsou vedoucím chváleni, avšak montážní pracovníci jsou chváleni 
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pouze dva (20 %), jednomu pracovníkovi (10 %) absence pochvaly nevadí a čtyřem 
zaměstnancům (40 %) pochvala schází. 
 
Graf 1: Odpovědi na otázku č. 25 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Následující otázka se zabývala tím, jestli vedoucí projevuje dostatek úcty a respektu 
svým podřízeným, a jestli je bere jako sobě rovné nebo podřízené. Jak vyplývá z grafu 
níže, všem zaměstnancům kanceláře je projevován respekt a úcta a vedoucí s nimi jedná 
jako se sobě rovnými. Pouze dvěma montážním pracovníkům je projevována stejná 
úcta, dvěma montérům je projevován respekt, ale je s nimi jednáno jako s podřízenými 
































Graf 2: Odpovědi na otázku č. 26 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dva zaměstnanci (20 %) neodpověděli na otázku, co by změnili v chování svého 
vedoucího. Tři pracovníci (30 %) by v jeho chování nic neměnili a pět zaměstnanců 
(50 %) by chování vedoucího změnili následovně – aby uměl slovně i finančně ocenit 
a pochválit dobře odvedenou práci, dal na názor zaměstnance, aby nebyl tak impulzivní, 
nechal druhého člověka domluvit a nechal si problém vysvětlit. 
Dále bylo zjišťováno, zda by se zaměstnanci zúčastnili rádi nějaké mimopracovní akce 
jako například teambuildingu, dětského dne či fotbalového utkání s konkurencí. 
Výsledky jsou uvedeny v následujícím grafu. Celých 80 % zaměstnanců odpovědělo, 
že by se určitě zúčastnilo, 10 % možná a 10 % by se nezúčastnilo. Na přípravách 
a organizaci zamýšlené akce by se velice rádi podíleli dva zaměstnanci (20 %), sedmi 
(70 %) by nevadilo podílet se na přípravách a jeden (10 %) by se nechtěl příprav 










































Graf 3: Odpovědi na otázku č. 28 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.3.5. Dva pohledy ve firmě 
Dotazník byl vytvořen proto, aby bylo zjištěno, zda jsou zaměstnanci ve firmě 
spokojeni, jestli zde panuje dobrá atmosféra, jaké jsou vztahy s vedením a podobně. 
Z rozhovoru s majitelem a výsledků dotazníků vyplynulo, že jsou ve firmě zastoupeny 
dva pohledy. První pohled zastupuje vedení společnosti a zaměstnanci kanceláře, druhý 
pohled reprezentují montážní pracovníci. Toto rozdělení se dalo očekávat, protože názor 
vedení a zaměstnanců je vždy protichůdný. 
Vedení společnosti se domnívá, že zaměstnanci nepracují kvalitně, rychle, mají laxní 
přístup, někteří nejsou obětaví a loajální společnosti, nesnaží se, nejsou vděční za to, 
že mají práci a neustále si na něco stěžují. 
Pohled montážních pracovníků je značně odlišný. Domnívají se, že vedení podniku 
potírá jejich samostatnou iniciativu a tvořivost a pouze jim přikazuje, co mají dělat, 
nedá na jejich názor, nevyslechne je, požaduje velký zápal a úsilí za malou finanční 
odměnu a nutí je dělat velice často přesčas. 
Obě strany mají do určité míry pravdu, ale také mají co zlepšovat. Vedení podniku by 
mohlo dát více prostoru vlastní iniciativě pracovníků, nechat je vyjádřit svůj názor 
a hodnotit jejich práci například také slovně. Pracovníci by ovšem mohli být více 






























3.4. Marketing služeb 
3.4.1. Služby 
Služby, které Instalatérství Bidmon poskytuje, se dělí na instalatérské, topenářské 
a plynařské práce. Podnik nabízí montáž nových zařízení a jejich následný servis, 
ale rovněž údržbu zařízení a opravy. Společnost mívá zakázky po celé republice, 
nespecializuje se pouze na určitý kraj či region. Podnik pracoval rovněž v Rusku, 
Kazachstánu či na Slovensku. 
Než si zákazník objedná služby společnosti, tak se může na jejich práci přijít podívat 
na jakoukoli stavbu. Podnik si zakládá na tom, že montuje pouze zařízení, které má 
oprávnění následně servisovat. Dobrý servis se projevuje na spokojenosti zákazníků. 
Firma se vždy snaží vyhovět přání zákazníka z hlediska designu a barev a snaží se 
rovněž vyjít vstříc i v případě ceny a poskytovat určité slevy. Vedení podniku se snaží 
přesvědčit zákazníka hlavně v oblasti technologie. 
Nejčastěji se při montážích pracuje s vícevrstvým plastem, bronzem a mědí. Vedení 
podniku preferuje konkrétní značky materiálů. Firma nejčastěji odebírá materiál 
z velkoobchodu s instalatérskou technikou ve Svitavách. 
3.4.2. Cena 
Při výběrových řízeních je reálná cena za projekt pevně stanovena dopředu. V případě 
oprav je cena vyčíslena až na konci zakázky. Nelze totiž přesně určit, jak rozsáhlé jsou 
škody a kolik bude oprava stát. Nejprve se učiní prvotní odhad, což vedení podniku 
nerado dělá, protože zákazník to chápe jako výslednou cenu a pokud se oprava prodraží, 
tak není ochoten zvýšenou cenu zaplatit. 
3.4.3. Propagace 
a) Reklama 
Protože společnost na trhu působí již 20 let, tak je natolik známá, že nemá zapotřebí 
rozsáhlé reklamy. Společnost nemá reklamu ani v novinách ani v rozhlase. Aktuální 
reklama, kterou podnik využívá, se skládá z loga společnosti na montážních 
automobilech, webových stránek, drobných dárkových předmětů a dobrého jména. Tato 




Instalatérství Bidmon má na všech montážních automobilech logo spolu s adresou sídla 
firmy, telefonním kontaktem, emailem a odkazem na webové stránky. Dále je zde 
uvedeno, jaké služby společnost poskytuje a několik názvů kotlů, které servisuje. V levé 
části je posazen obrázek kotle. 
 
Obrázek 7: Logo společnosti (Zdroj: Poskytnuto vedením podniku) 
Logo podniku působí nejednotně a je na něm uveden nadbytek nedůležitých informací. 
Například uvedení názvů servisovaných kotlů, je zbytečné, protože pokud si budou chtít 
zákazníci nechat servisovat kotel, tak zavolají do firmy a zeptají se, jestli servisují 
danou značku kotle. Tento fakt zbytečně zabírá místo pro důležitější informace 
a strhává pozornost nesprávným směrem. 
Také barvy nejsou příliš vhodně zvoleny. V celém logu je použito (pokud nejsou 
nepočítány barvy názvů společností) pět různých barev. Šedá barva na nápisu „voda – 
topení - plyn“ nemusí být na bílém podkladu dodávky příliš viditelná a dobře čitelná. 
Údaje pod čarou jsou uvedeny zářivě modrou barvou, což na ně směřuje pozornost. 
Tento fakt je nespornou výhodou, avšak společnost by měla chtít nejprve zákazníka 
zaujmout názvem společnosti a její činností. Po zaujetí pozornosti jsou až následně 
důležité kontaktní údaje. 
Obrázek kotle, který je uveden v levé části nemá dobrou vypovídající schopnost. 
Společnost se prvotně zabývala pouze instalatérstvím, následně se začala zaměřovat 
také na topení a plyn. Dávat do loga společnosti obrázek kotle může být zavádějící, 
protože pokud si lidé všimnou nejprve obrázku, tak se mohou domnívat, že společnost 
nabízí pouze topenářské služby, což není pravda. 
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Instalatéství Bidmon má od roku 2009 vlastní webové stránky. Již při prvotním 
pohledu je patrné, že společnost nemá jednotnou propagaci, protože styl loga se 
výrazně liší od stylu webových stránek. A to po stránce barev, fotografií i obsahu. 
Webovým stránkám dominuje v záhlaví fotografie montéra s nářadím. Vhodněji by 
stylem do záhlaví zapadla fotografie vodovodního kohoutku uvedená níže. Zákazník by 
ihned viděl, že se jedná o instalatérskou společnost. 
Dále je nevhodná šíře stránek, protože zaujímá pouze cca 80 % plochy celé obrazovky 
a zbytek plochy je zbarven do šeda. Písmo je velice drobné a špatně čitelné na šedém 
podkladu. Lépe viditelné by bylo písmo tmavě modré barvy a pozadí stránek světle 
modré barvy. 
 
Obrázek 8: Webové stránky společnosti [40] 
Záložky na stránkách nejsou systematicky seřazeny a informace v některých z nich 
jsou nedostatečné a naprosto nepřehledné. 
V záložce „Domů“ nalezne zákazník pouze obrázek vodovodního kohoutku, odkaz 
na rozličné společnosti a kalendář. Tato záložka je tedy naprosto nevyužitá z hlediska 




V záložce „Dokumenty“ jsou umístěny fotografie živnostenských listů, certifikátů 
a různých osvědčení. Dílčí červený nadpis by byl vhodnější tmavě modrou barvou. 
Záložka „Email“ se po zhlédnutí záložky „Kontakty“ stává naprosto redundantní. Jsou 
zde uvedeny pouze emaily na vedení podniku, což obsahuje i druhá záložka. Společnost 
by místo záložky „Email“ mohla přidat výčet spolupracovníků a jejich odborností spolu 
s dobou praxe, referencemi na jejich činnost a fotografií z proběhlých akcí. 
Záložka „Kontakty“ je nejdůležitější z celého webu. Údaje zde jsou však vysoce 
nepřehledné, což je zásadní chyba. Dílčí nadpisy, jakými jsou předmět činnosti, adresa, 
kontakt, všeobecné informace, vedení společnosti spolu s telefonním a emailovým 
kontaktem, by měly být zvýrazněny a odděleny mezerou od předcházejících informací. 
Takto se informace v daném množství ztrácejí a zákazník těžko hledá kontakty. 
V záložce „Reference“ jsou uvedeny významné zakázky během období 2006 – 2010. 
Nadpis je zvolen nevhodnou červenou barvou, lépe by se hodila tmavě modrá. Odkazy 
na fotografie z montáží by bylo vhodnější oddělit dílčím tmavě modrým nadpisem 
a umístit ihned na počátku stránky, aby je zákazník nemusel hledat. 
Záložka „Historie“ nabízí stručný přehled historie firmy. Dílčí červený nadpis je zde 
redundantní, protože identické informace jsou uvedeny v dalším textu. Informace jsou 
dostatečné, stručné. 
V záložce „Současnost“ firma uvádí počet svých zaměstnanců spolu s jejich 
odbornostmi a dále vybavení společnosti. Opět dílčí nadpisy barevně nekorespondují se 
stylem webu. Odbornosti jsou uvedeny tučně, což je zbytečné. 
V záložce „Naše služby“ nalezne zákazník výčet služeb, které společnost poskytuje. 
Zajímavé odrážky v podobě šipek by měly být použity rovněž v záložce „Současnost“, 
kde je výčet vybavení a odborností. Stránky by tak působily více jednotně. 
 
Společnost dává zákazníkům drobné dárkové reklamní předměty, mezi které se řadí 
propisovací tužky, zapalovače, tašky a šátky pro ženy, které sklidily veliký úspěch. Tyto 
dárky jsou rozdávány při různých příležitostech – dokončení zakázky či Vánoce (stálým 
zákazníkům). Dále také rozdává firma dárkové předměty spolupracujících společností 




Podnik na trhu působí již 20 let a zákazníci jsou s jeho službami velmi spokojeni. 
Dobré jméno společnosti se budovalo a nadále buduje po celou dobu jejího působení. 
Vedení firmy si na jejím dobrém jméně velice zakládá. 
 
b) Public relations 
Společnost Instalatérství Bidmon sponzoruje obecní, sportovní a kulturní akce v okolí. 
Majitel podniku se po celý život věnuje dobrovolnému hasičství. Je to jeho velký 
koníček. Angažuje se ve vedení hasičů a podílí se na organizaci řady akcí. Již po mnoho 
let se řadí mezi hasičské sponzory. Hasiči mu projevují svou vděčnost tím, že jeho 
firmu doporučují potenciálním zákazníkům. 
 
Majitel společnosti každoročně pořádá na podzim tradiční zabijačku. Zve na ni starostu 
města Jevíčka, důležité spolupracovníky, zástupce významných dodavatelů, stálé 
zákazníky, své zaměstnance, další přátele a řezníka. Majitel koupí od řezníka celé prase 
a pozve hudebníky. Někteří z hostů se angažují při zabijačce a pomáhají s vařením 
a přípravou jitrnic, jiní si domlouvají různé schůzky, baví se o společných zakázkách 
a další zpívají. Tato akce je organizována ze dvou důvodů – aby se všichni pobavili 
a také, aby prohloubili své z počátku pouze pracovní vztahy na vztahy osobního rázu, 
časem až přátelství. 
Majitel společnosti dříve pořádal vánoční večírek pro zaměstnance. Vzhledem 
k negativním zkušenostem byl však zrušen. Dnes majitel raději zaměstnancům zakoupí 
10 kg pracího prášku či balík uzenin za cca 1 000 Kč anebo každému věnuje 1 500 Kč 
jako výjimečnou odměnu. 
 
c) Podpora prodeje 
Podnik dává svým zákazníkům drobné dárkové reklamní předměty v podobě 
propisovacích tužek, zapalovačů, tašek či šátků pro ženy, které měly v minulosti velký 
úspěch. Dárky jsou věnovány zákazníkům buď po proběhlé zakázce, nebo při zvláštních 
příležitostech jakými jsou kupříkladu Vánoce. Dále také společnost dává reklamní 
dárky různých spolupracujících firem např. Viessmann, od kterého věnuje zákazníkům 
či zaměstnancům tašky nebo montérky. 




K provádění svých služeb potřebuje vedení podniku zajistit dostatek materiálu. Základní 
materiál je vždy nakoupen dopředu a zbytek je nakupován dle aktuální potřeby 
na stavbě. Aby nedošlo k pozastavení zakázky, tak je kupována určitá materiálová 
zásoba. Materiál se objednává přímo do sídla společnosti, odkud je posléze rozvážen 
montážními dvojicemi do příslušných míst (staveb) montážními automobily. Případné 
akutní nedostatky jsou řešeny následovně. Některý ze zaměstnanců je nucen zajet ihned 
do velkoobchodu a materiál přivést, aby nedošlo k pozastavení zakázky. Zákazníci to 
nelibě nesou. 
3.4.5. Podniková kultura 
Majitel společnosti definoval firemní hodnoty i cíle všem zaměstnancům. Ti jsou s nimi 
seznámení, ale ne všichni se podle nich řídí. Někteří zaměstnanci nejsou 
vůči společnosti loajální, jiní jsou loajální vysoce. Tyto typy pracovníků jsou 
ve společnosti zastoupeny zhruba stejným dílem 50:50. Majitel se snaží zaměstnance 
ovlivnit výchovou, ale ne všichni jsou vstřícní. I přes menší loajalitu některých 
zaměstnanců se na všechny může majitel stoprocentně spolehnout a důvěřuje jim. Malá 
loajalita se značně odráží v přístupu zaměstnanců k zákazníkům. Někteří se u zákazníků 
nechovají dobře, což ničí dobrou pověst společnosti. 
Zaměstnanci mezi sebou vycházejí dobře, atmosféra je ve firmě přátelská. Rivalita 
panuje mezi zaměstnanci pouze na pracovním poli – hlavně v případě montážních 
dvojic, které si při předávání práce nesdělují žádné informace, což jim značně ztěžuje 
další práci. 
Majitel má náročný styl vedení, někdy je nucen užít direktivní styl. To nastává 
v případech montáží. Nejprve majitel nechává zaměstnancům určitou volnost, avšak 
pokud není s prací zaměstnanců spokojený, řekne jim, co a jak mají udělat. Majitel 
chce, aby k němu měli zaměstnanci respekt a odváděli kvalitní, rychlou a pěknou práci, 
což je občas problém. Tyká si pouze s několika zaměstnanci. 
Podnik mívá čtyři větší porady do roka. Každé ráno, když přijdou všichni do práce, se 
sejdou a majitel řekne, kdo dnes pojede na kterou stavbu a co tam udělá a rozdá jim 
s sebou příslušný potřebný materiál. 
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3.5. Popis finanční situace společnosti 
Instalatérství Bidmon nemá sestaven žádný víceletý finanční plán. Rozpočet na další 
rok není sestavován. Je vytvořen určitý přehled finančních prostředků a jejich pohybů 
za minulé období a dle toho je zformován jednoduchý přehled, dle něhož se případně 
nakoupí nějaké zásoby. 
Jsou vytvářeny statistiky o montážních automobilech a jejich spotřebě, opravách 
a podobně a také statistiky o pojistných událostech. Jiné statistiky společnost netvoří. 
Z těchto statistik se společnost nepoučuje do budoucna, jedná se zde spíše o určitou 
formu archivace. 
Společnost je plátcem DPH. O účetnictví se stará externí pracovnice. Vedení podniku 
má obavy z jakýchkoli úvěrů. Během celé existence firmy (20 let) si majitel nebyl 
nucen vzít žádný úvěr (dlouhodobý ani krátkodobý), leasing ani nevyužíval 
kontokorentní úvěr na běžný provoz společnosti. 
Podnik má velké problémy s neplatícími zákazníky. Dostává se často do druhotné 
platební neschopnosti a není schopna uhrazovat své závazky vůči dodavatelům. 
Firma odebírá materiál přibližně od 10 dodavatelů. Podnik s nimi stále jedná o cenách, 
splatnostech faktur, termínech dodání a dalších důležitých aspektech. Dle velikosti 
dodávky má podnik splatnost faktur od 15 do 90 dnů. Nejčastějším problémem, který 
podnik řeší s dodavateli, je špatná kvalita dodávky a její nekompletnost. Pokud 
dodavatel nemá na skladě příslušný objednaný materiál nebo jim ho jejich dodavatel 
nepřiveze, tak se běžně stává, že jsou do firmy přivezeny 2/3 objednávky. Majitel si 
při takovýchto opakovaných neserióznostech stěžuje u vedení společnosti, avšak 
bezvýsledně, protože scénář se stále v neurčitých intervalech opakuje. V těchto 
případech je vedení někdy nuceno objednat materiál u jiného dodavatele. 
3.5.1. Vývoj finanční situace podniku 
Než vznikla společnost s ručením omezeným, majitel pracoval jako živnostník, takže 
účtoval pomocí jednoduchého účetnictví. Po transformaci podniku na s.r.o. již začala 
společnost účtovat podvojně. Jelikož v každém z těchto typů účetnictví se účtuje 
odlišně, tak je nelze srovnávat. Z tohoto důvodu není možné provádět vývoj společnosti 
v posledních pěti letech. Bude tedy vytvořen přehled od roku 2007 do roku 2011, kdy 
společnost účtovala ještě zjednodušeně a rok 2012 bude pouze uveden pod tabulkami 
a grafy v komentářích, aby byly uvedeny také poslední známé údaje. 
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Vývojové grafy uvedené na dalších stranách byly záměrně zaměřeny na rozdíl příjmů 
a výdajů, vývoj mezd a vývoj pohledávek a závazků. Výše zmíněné grafy byly zvoleny 
proto, že příjmy a výdaje jsou základním faktem o společnosti a její finanční stabilitě, 
mzdy byly uvedeny proto, že se práce také zabývá řízením lidských zdrojů v kapitole 
3.3. Graf pohledávek byl vložen proto, že se práce detailněji zabývá platební morálkou 
zákazníků v kapitole 3.6. Analýza rizik. 
 
První část analýzy účetních výkazů byla zaměřena na vývoj příjmů, výdajů a jejich 
rozdíl. Jedná se o základní faktor každé společnosti, protože dokazuje její finanční 
stabilitu. 
 
Graf 4: Vývoj příjmů, výdajů a jejich rozdíl (Zdroj: Vlastní zpracování pomocí účetních výkazů společnosti) 
Jak je patrné z grafu, příjmy společnosti v letech 2007 – 2008 stoupaly, ale od roku 
2009 klesají. Výdaje podniku rapidně stoupaly rovněž v letech 2007 – 2008, mezi roky 
2008 – 2010 hodnota výdajů stagnovala a v roce 2011 výdaje poklesly téměř 
o 3 miliony Kč. 
Rozdíl příjmů a výdajů 2007 se rovnal 416 862 Kč. V roce 2008 se znatelně zvýšil 
a společnost dosáhla zisku 1,34 milionů Kč. Tato fáze trvala nadále i v roce 2009, 
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a 2011 se zisk společnosti rapidně propadl. V roce 2010 byl zisk společnosti pouze 
na hodnotě 136 437 Kč. V roce 2011 se již společnost pohybovala ve ztrátě, a to 
308 320 Kč. Snížení zisku a způsobení ztráty bylo zapříčiněno nejspíše zvyšujícími se 
pohledávkami, zvyšujícími se závazky (z důvodu druhotné platební neschopnosti), 
mírným poklesem počtu vydaných faktur a zvýšenými odpisy v roce 2011. 
V roce 2012 již společnost vykazuje kladný výsledek hospodaření za účetní období 
v hodnotě 797 000 Kč. 
 
Pro následující část byl zvolen graf vývoje mezd a plateb do fondů, tedy odvody 
společnosti za zdravotní a sociální pojištění zaměstnanců. 
 
Graf 5: Vývoj mezd a plateb do fondů (Zdroj: Vlastní zpracování pomocí účetních výkazů společnosti) 
Jelikož podnik zaměstnává 11 pracovníků, tak částka za mzdy i odvody je skutečně 
vysokou položkou vzhledem k výslednému rozdílu příjmů a výdajů. Součet výdajů 
za mzdy a odvody tvoří 21 – 26 % celkových výdajů společnosti, což není 
zanedbatelná částka. Mzdy vzrostly mezi roky 2007 – 2010 z 2,2 milionů Kč 
na 3,1 milionů Kč. V roce 2011 mzdy mírně poklesly na 2,85 milionů Kč. Odvody 
firmy na sociální a zdravotní pojištění zaměstnanců stagnovaly mezi roky 2007 – 2010 
kolem částky 850 000 Kč – 930 000 Kč. V roce 2011 výdaje na odvody stouply 
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V roce 2012 společnost již jako s.r.o. vydala za mzdy celkem 2,2 milionů Kč, 
což znamená opětovný pokles. Náklady na sociální a zdravotní pojištění činily 
550 000 Kč z celkové částky mezd. 
 
Další část je tematicky zaměřena na pohledávky a závazky z obchodních vztahů. 
Společnost totiž poslední roky často bojuje s neplatícími zákazníky a druhotnou platební 
neschopností. 
 
Graf 6: Vývoj pohledávek a závazků (Zdroj: Vlastní zpracování pomocí účetních výkazů společnosti) 
Na grafu lze vidět křivku pohledávek a závazků z obchodních vztahů. Jedná se 
o kumulativní součet pohledávek i závazků. Pohledávky, které nejsou uhrazeny, se tedy 
promítají do dalších let a sčítají se. 
Pohledávky mezi roky 2007 – 2009 stagnovaly okolo 5 milionů Kč. V roce 2010 se 
zvýšily na 6 milionů Kč a v roce 2011 dokonce na 7 milionů Kč. Detailněji budou 
pohledávky rozpracovány a okomentovány v následujícím grafu. 
Závazky společnosti se mezi roky 2007 – 2008 zvýšily z 1,3 milionů Kč 
na 1,7 milionu Kč. V roce 2009 poklesly na 1,56 milionů Kč a v roce 2010 
na 1,127 milionů Kč. V roce 2011 zase mírně vzrostly na 1,195 milionů Kč. 
V roce 2012 byly v účetnictví již vykázány pouze pohledávky za daný rok. Jejich 
souhrnná hodnota činila 2 987 000 Kč, což je výrazný rozdíl s hodnotou kumulativní 
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2 802 000 Kč, což je rapidní zvýšení proti roku 2011 (1 195 000 Kč). Položky 
pohledávek i závazků byly uvedeny pouze z obchodních vztahů. 
 
V závěrečné části kapitoly Finanční plán byly více rozebrány pohledávky 
z obchodních vztahů, které způsobují společnosti značné těžkosti. 
 
Graf 7: Vývoj pohledávek z obchodní činnosti (Zdroj: Vlastní zpracování pomocí účetních výkazů společnosti) 
Je nutné znovu uvést, že pokud nebyla faktura zaplacena v daném roce, tak se její 
hodnota ve zjednodušeném účetnictví opět zaznamenala v dalších a dalších letech, 
dokud nebyla uhrazena. Celková hodnota nezaplacených faktur je tedy kumulativní. 
Celková výše všech nezaplacených faktur v letech stále narůstá. V roce 2007 měla 
společnost nezaplacené faktury v celkové hodnotě 3,89 milionů Kč, v roce 2008 se 
jejich hodnota zvýšila téměř o milion na 4,85 milionů Kč. V roce 2009 firma 
zaznamenala mírný pokles hodnoty nezaplacených faktur. Částka činila 
4,47 milionů Kč. Zato rok 2010 s sebou přinesl opětovné zvýšení. Hodnota 
nezaplacených faktur se vyšplhala až na 5,23 milionů Kč. Rok 2011 zaznamenal mírné 






















Z grafu je patrné, že největší podíl vykazují pohledávky v rozmezí 200 001 Kč – 
500 000 Kč. Na pomyslné druhé místo lze zařadit pohledávky nad 500 000 Kč, jejichž 
suma po 3 roky převyšuje rozmezí částek 100 001 Kč – 200 000 Kč. Toto rozmezí bylo 
začleněno na pomyslné třetí místo. 
Nejvýrazněji z celého grafu se projevilo rozmezí 200 001 Kč – 500 000 Kč v roce 2010, 
kdy zaznamenalo výrazný vzestup. Pohledávky v daném období činily celkem 
3 266 727 Kč. Tato hodnota zastupovala 62,4 % z celého objemu pohledávek v daném 
roce. Během dalších let hodnota stále klesá. V roce 2008 zaujímala hodnota pohledávek 
v tomto rozmezí 36,4 % (1,76 milionů Kč) z celého objemu, v roce 2011 vykazovala 
32 % (1,7 milionů Kč), v roce 2007 poklesla na 25 % (977 000 Kč) a v roce 2009 měla 
hodnotu pouze 10,5 % (470 000 Kč). 
Pohledávky, jejichž částka faktury se pohybuje nad 500 000 Kč, se v roce 2009 
podílely na celkovém objemu nezaplacených faktur 30,8 % (1,37 milionů Kč), v roce 
2011 procentuální hodnota mírně poklesla na 28,65 %, avšak částka v Kč se zvýšila 
na 1,5 milionů Kč. V roce 2007 hodnota ještě poklesla na 23 % (895 000Kč) a v roce 
2008 se výrazně snížila na necelých 13 % (625 000 Kč). V roce 2010 nebyla 
zaznamenána v tomto rozmezí žádná nezaplacená faktura. 
Rozmezí 100 001 Kč – 200 000 Kč vykazovalo nejvyšší souhrnnou hodnotu v roce 
2009, a to 25 % (1,13 milionů Kč). V roce 2008 byla hodnota těchto pohledávek nižší, 
a to 22 % (1,08 milionů Kč). V roce 2007, 2010 a 2011 se hodnota nezaplacených 
faktur pohybovala kolem 15 % (830 000 Kč – 600 000 Kč) z celkového objemu 
nezaplacených faktur. 
V rozmezí 50 001 Kč – 100 000 Kč se nejvýrazněji projevil rok 2007, v němž jeho 
objem dosahoval celých 18 % (700 000 Kč) z celkového objemu nezaplacených faktur. 
V letech 2008 – 2009 hodnota stagnovala kolem 14 % (kolem 650 000 Kč) a v letech 
2010 – 2011 se hodnota snížila na 8,5 – 9,5 % (440 000Kč – 495 000 Kč). 
Fakturované částky v rozmezí 10 001 Kč – 50 000 Kč se během všech pěti let 
pohybovaly v rozmezí 10 – 14 % objemu všech nezaplacených faktur. Jednalo se 
o částky v hodnotě mezi 510 000 Kč a 650 000 Kč za každý rok. 
Částky faktur v rozmezí 5 001 Kč – 10 000 Kč celých pět let stagnují kolem 2 – 3 % 
celkové hodnoty všech nezaplacených faktur, což lze považovat za zanedbatelnou část. 
V peněžní hodnotě se jedná o částky 110 000 Kč – 140 000 Kč za každý rok. 
70 
 
Rozmezí 1 Kč – 5 000 Kč je naprosto zanedbatelné. Tvoří po celou dobu pouze 1 – 2 % 
z celkového objemu nezaplacených faktur, tedy každý rok 45 000 Kč – 90 000 Kč. 
 
Jak bylo uvedeno výše, největší souhrnnou hodnotu tvoří nezaplacené faktury v rozmezí 
200 001 Kč – 500 000 Kč, dále faktury nad 500 000 Kč a 100 001 Kč – 200 000 Kč. 
Pokud se sečtou jejich hodnoty v jednotlivých letech, tak lze zjistit, že jejich podíl 
na celkovém objemu nezaplacených faktur činí od 63 % do 78 %. Je nutné uvést, že 
společnost by se na tyto pohledávky měla zaměřit a vymáhat je přednostně, protože 
tvoří značný podíl z celkové hodnoty nezaplacených faktur a zadržují nemalé finanční 
prostředky v hodnotě 2,5 – 4 miliony Kč. 
3.6. Analýza rizik 
3.6.1. Identifikace rizik 
Finanční riziko – Platební morálka zákazníků 
Problém s platební morálkou zákazníků je největší problém, který společnost aktuálně 
řeší. Zákazníci neplatí včas a mnoho z nich neplatí vůbec. Firma k nim následně posílá 
vymahačskou společnost, aby vymohla dluhy. Podnik se tím dostává do negativní 
situace, protože pokud mu zákazník nezaplatí, tak není schopen platit svým 
dodavatelům. Dostává se tedy do druhotné platební neschopnosti, což ohrožuje budoucí 
existenci podniku. 
 
Legislativní riziko – Zvýšení DPH 
Zvýšení DPH pro společnost znamená mírně vyšší provozní náklady, ale hlavně vyšší 
ceny za nákup materiálu. Dále již musí sám zákazník souhlasit s vyšší cenou 
za zakázku. Nastane zde riziko citlivosti zákazníka na cenu a společnost možná přijde 
o některou ze zakázek. 
 
Mimořádné riziko – Klesající zájem o učňovské obory 
Zájem o učňovské obory v posledních letech stále klesá. To může pro společnost 
znamenat, že se bude o zaměstnání v podniku zajímat méně uchazečů anebo budou 
uchazeči méně šikovní. To by pro společnost znamenalo, že se zhorší její služby 
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po stránce kvality anebo nebude moci přijímat tolik zakázek vzhledem k nižšímu počtu 
zaměstnanců. 
 
Riziko řízení lidských zdrojů – Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Nejvíce nových konkurentů získává společnost, když jim odchází vlastní zaměstnanci. 
Scénář bývá vždy identický - mladí pracovníci se zaučí, získají potřebnou praxi 
a odejdou si založit vlastní živnost. Posléze společnosti konkurují, hlavně nízkou cenou. 
 
Tržní riziko – Zákazníci orientovaní na cenu 
Cenově citlivý zákazník již ze své podstaty není pro společnost výhodný. Nesleduje 
kvalitu prací ani jejich rychlost, jediné co ho zajímá je cena. Zákazník tlačí na firmu, 
aby provedla zakázku co nejlevněji a použila nejlevnější materiál. Firmě takovou 
zakázkou přibyde pouze nepatrný výnos. Takový zákazník nepřemýšlí do budoucna, 
že pokud se použije nekvalitní materiál, tak v horizontu několika málo let se bude muset 
přistoupit k opravám, což jsou další výdaje. Zakázka ho tedy vyjde ve výsledku dražší, 
než kdyby vydal větší finanční částku na počátku a chtěl kvalitní zařízení. 
Druhý typ cenově citlivého zákazníka je takový, že díky aktuální tíživé finanční situaci 
nemá více peněžních prostředků, ale například potřebuje akutně spravit kotel, který 
teče, takže apeluje na co nejnižší cenu. Pokud by měl více peněz, tak by chtěl kvalitnější 
zařízení, ale v dané situaci je bohužel nemá. 
 
Tržní riziko – Vysoká vyjednávací síla dodavatelů 
I přes výhodné smlouvy s dodavateli se stává, že není dodávka materiálu doručena včas 
a zakázka se zpožďuje. Také slevy, které má vedení s dodavateli vyjednáno, nejsou 
definitivní. Nejhorší však u dodavatelů je jejich nekvalitní práce. Příkladem je, 
že nepřivezou objednaný materiál včas a ve správném složení. Někdy přijede pouze 
polovina objednaného zboží, jindy zase přivezou zboží, které si společnost 





Tržní riziko – Vývoj ceny energií 
V posledních deseti letech se neustále zvyšovaly ceny energií, avšak v letošním roce 
energetické společnosti zlevnily. Lidé se tak mohou domnívat, že když bude plyn 
a elektrická energie levnější, tak nemají důvod k šetření a firmě může klesnout počet 
zakázek. 
 
Tržní riziko – Zvyšování nezaměstnanosti 
Vzhledem k nutným ekonomickým opatřením, ke kterým se uchyluje nejen stát, ale také 
podniky, se v některých oblastech (oborových i regionálních) markantně propouští. To 
snižuje kupní sílu obyvatel, takže jim zbývá čím dál méně peněz k nákupům. Tento fakt 
může společnost ochudit o další zakázky nebo sníží díky levnějším materiálům a cenové 
citlivosti zákazníka výnosy. 
 
Tržní riziko – Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Konkurence v oboru je značná. V okruhu 5 km je 11 firem podnikajících v identickém 
oboru. Nastává tedy velký boj o každou zakázku. Drobní živnostníci často 
podhodnocují cenu za zakázku, aby ji získali, čemuž podnik stěží konkuruje. Firma má 
však silnou konkurenční výhodu v dobrém zázemí, počtu zaměstnanců a dobrém jménu 
firmy. 
3.6.2. Kvantifikace rizik 
Po identifikaci rizik byla vypracována jejich kvantifikace. Nejprve byly specifikovány 
tabulky s hodnotami dopadu a pravděpodobnosti. 
Tabulka 2: Výchozí tabulka s hodnotami dopadu rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hodnota Dopad 









Tabulka 3: Výchozí tabulka s hodnotami pravděpodobnosti výskytu rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hodnota Pravděpodobnost výskytu 
0,01-0,20 Velmi nepravděpodobné 
0,21-0,40 Málo pravděpodobné 
0,41-0,60 Pravděpodobné 
0,61-0,80 Velmi pravděpodobné 
0,81-1,00 Téměř jisté 
 
Dále byly pomocí hodnot z výše uvedených tabulek přiděleny hodnoty každému riziku 
a byla vypočtena výsledná hodnota rizika. Výsledná hodnota rizika byla spočtena jako 
součin hodnoty dopadu a pravděpodobnosti. 
Tabulka 4: Výsledná tabulka s hodnotami dopadu, pravděpodobnosti a celkových hodnot rizik (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
Typ rizika Konkrétní riziko Dopad Pravděpodobnost Hodnota 
rizika 
Finanční Platební morálka zákazníků 1,00 0,60 0,60 
Legislativní Zvýšení DPH 0,55 0,49 0,27 
Mimořádné Klesající zájem o učňovské 





potenciálních konkurentů 0,63 0,46 0,29 
Tržní Zákazníci orientovaní na 
cenu 
0,65 0,75 0,49 
Tržní Vysoká vyjednávací síla dodavatelů 0,72 0,62 0,45 
Tržní Vývoj cen energií 0,61 0,78 0,48 
Tržní Zvyšování nezaměstnanosti 0,68 0,68 0,46 
Tržní Rivalita mezi stávajícími konkurenty 0,80 0,70 0,56 
 
Z výsledné tabulky je patrné, že mezi velmi vysoká rizika pro společnost patří platební 
morálka zákazníků a rivalita mezi stávajícími konkurenty. Mezi vysoká rizika se řadí 
zákazníci orientovaní na cenu, vývoj cen energií, zvyšování nezaměstnanosti a vysoká 
vyjednávací síla dodavatelů. Mezi střední rizika lze zařadit klesající zájem o učňovské 
obory, riziko vstupu potenciálních konkurentů a zvýšení DPH. 




Graf 8: Mapa rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.6.3. Reakce na rizika 
Dle výsledných hodnot rizik byla všechna rizika rozdělena dle důležitosti na velmi 
vysoká rizika, vysoká rizika a střední rizika. Podnik by se měl nejvíce zaměřit na rizika 
velmi vysoká a vysoká, střední rizika nemají tak velký význam jako zbylé dvě skupiny. 
V dalším textu budou navržena opatření pro každé riziko zvlášť. 
 
Velmi vysoká rizika 
Platební morálka zákazníků – podnik se v minulosti zajímal o možnost pojištění se proti 
špatné platební morálce zákazníků. Částka za pojištění však byla tak vysoká, že by se 
firmě pojištění nevyplatilo. 
Nejprve by bylo dobré k zákazníkovi osobně zajít a snažit se domluvit na zaplacení. 
Vedení firmy by zákazníkovi v tíživé finanční situaci mohlo nabídnout splátkový 
kalendář. 
Pokud by výše navržený scénář nebyl účinný, přistoupil by podnik k další možnosti. 
Společnost by mohla využít svých rozsáhlých kontaktů a poslat do domu neplatících 
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dále vzpírali, tak by jim nastínil další právní postup – platební rozkaz. Jeho výhoda 
spočívá ve zkráceném soudním řízení, čímž lze značně urychlit řešení soudních sporů. 
Žalobce musí dobře popsat předmět sporu a připojit listinné důkazy. Pokud soud vydá 
platební rozkaz, tak uloží žalovanému, aby do 15 dnů zaplatil žalobci uplatněnou 
peněžní částku včetně nákladů řízení (právní pomoc advokáta a soudní poplatek). 
Po dobu 15 dnů musí žalovaný buď částku zaplatit, nebo může podat odpor. Pokud 
žalovaný nepodá odpor, tak lze vymoci částku během 2-3 měsíců. Ušetřit by podnik 
mohl v případě podání elektronického platebního rozkazu, protože u něj je soudní 
poplatek nižší (4 % z nárokované částky) než u klasického (5 % ze žalované částky). 
Elektronický platební rozkaz se však vztahuje pouze na peněžitá plnění, která 
nepřevyšují částku 1 milionu Kč. Rozdíl s klasickým platebním rozkazem je v tom, 
že je podáván elektronickou cestou a jeho nutnou součástí je zaručený elektronický 
podpis. 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty – pokud se společnost bude účastnit výběrového 
řízení, tak může zmírnit pravděpodobnost rizika neúspěchu tím, že vypracuje komplexní 
precizní zajímavé řešení, které vytvoří spolu se svými spolupracovníky. 
 
Vysoká rizika 
Zákazníci orientovaní na cenu – hodnotu dopadu lze zmírnit tak, že se vedení podniku 
spolu se zaměstnanci pracujícími na dané zakázce, budou snažit přemluvit zákazníky, 
aby přehodnotili své priority a objednali si kvalitnější druh materiálu nebo zařízení. 
Odůvodnit to lze hlavně úsporami v budoucím provozu, menší poruchovostí a delší 
životností. 
Vývoj cen energií – vývoj ceny energií společnost nemůže nijak ovlivnit, ale ani se mu 
vyhnout. Její práci prostě ovlivňuje. Toto riziko lze pouze pasivně přijmout. 
Zvyšování nezaměstnanosti – na podnik působí hlavně v souvislosti s platební morálkou 
a také množstvím zakázek. Zvyšování nezaměstnanosti firma nemůže nijak ovlivnit, 
pouze pasivně přijmout. 
Vysoká vyjednávací síla dodavatelů – toto riziko lze rozdělit pomocí rozložení nákupů 




Dále lze dané riziko snížit tak, že se v době příznivých cen nakoupí potřebný materiál 
do zásoby a zakázka nebude tak vysoce závislá na včasné dodávce.  
 
Střední rizika 
Klesající zájem o učňovské obory – pravděpodobnost tohoto rizika lze zmírnit pomocí 
domluvy s odborným učilištěm. Majitel firmy, která vykonává učňovské středisko, by 
zašel za ředitelem školy a přesvědčil by ho, aby zavedl pro žáky základních škol den 
otevřených dveří, jehož součástí by také byly názorné ukázky práce. Anebo by finančně 
přispěl na návštěvy studentů a pedagogů učiliště na základních školách. Tímto 
způsobem by se mohl potenciálně zvýšit zájem žáků o daný obor. 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů – pravděpodobnost by se dala zmírnit pomocí 
zvýšené péče věnované absolventům v prvních několika letech. Pokud by se absolvent 
ve firmě cítil dobře, zvykl si zde, líbila se mu její atmosféra, spolupracovníci, chování 
vedení, práce i výše platu, neměl by důvod odcházet a zakládat si svou živnost. 
Zvýšení DPH – jestliže společnost očekává zvýšení sazby DPH, tak se může během 
období příznivých cen materiálu zásobit dopředu a ještě v počáteční části nového roku 
může uplatňovat ve fakturách loňské ceny materiálu a získat díky levnější ceně nové 
zakázky. 
Společnost také může vytvářet určitou výši finanční rezervy, která by jí měla pomoci 
překonat první měsíce vyššího DPH. V prvních měsících totiž lze očekávat mírný 




4. Vlastní návrhy řešení 
4.1. Analýzy společnosti 
Instalatérství Bidmon je společnost, která se pohybuje na trhu již 20 let, ve svém okolí 
je známá a má určitou tradici. A jako každá společnost naráží na množství konkurence, 
která se s ní utkává v bojích o zakázky. Proto je důležité se zaměřit na boj s konkurencí 
pomocí svých silných stránek, aby firma vyhrála co nejvíc zakázek. Společnost by měla 
v boji s konkurencí používat následující strategie maxi-maxi: 
Konkurenceschopnost (S) + zákon o ochraně ovzduší (O) 
Odborný dodavatel v programu Zelená úsporám (S) + Nová zelená úsporám (O) 
Mnoho kontaktů a spolupracovníků (S) + rychlý vývoj nových technologií (O) 
Všechny tyto strategie nic nestojí a mohou společnosti pouze prospět a získat nové 
zákazníky. Pokud se společnost zaměří na používání nových technologií a využije své 
kontakty, tak jistě získá řadu nových zakázek v programu Nová zelená úsporám 
nebo zákazníků, kteří si budou muset vyměnit své topné zařízení kvůli zákonu 
o ochraně ovzduší. 
Uvnitř společnosti spočívá největší problém v komunikaci. Pro její zlepšení by se měla 
společnost zaměřit na zvýšení motivace svých zaměstnanců a lepší komunikaci s nimi 
pomocí strategie mini-maxi. K tomu jim pomohou různá školení nebo semináře, 
například kurz komunikace, teambuilding či kurz vedení. Více bude doporučeno 
v následující kapitole Řízení lidských zdrojů. 
Z hlediska vnějšího prostředí řeší podnik největší problémy s neplatícími zákazníky. 
Zde by firma měla jít strategickou cestou maxi-mini Mnoho kontaktů 
a spolupracovníků (S) + platební morálka zákazníků (T). Společnost by měla 
při odmítnutí zaplacení využít služeb známého právního zástupce či vymahačské 
společnosti. Zde by pro firmu znamenalo vynaložit z počátku své vlastní finanční 
prostředky při jejich najmutí, avšak zvýšila by se pravděpodobnost zaplacení dluhu. 
Strategii mini-mini by měla společnost použít nejvíce v případě Neprofesionálního 
chování zaměstnanců vůči zákazníkům (W) + rivalita mezi stávajícími konkurenty (T). 
Situaci lze vyřešit Etickým kodexem pro zaměstnance. Jednalo by se o takový manuál 
v rozsahu 1-2 strany A4, který by obsahoval, jak se mají zaměstnanci správně chovat 
k zákazníkům a také při návštěvě jejich obydlí. Dodržování kodexu by stvrdil každý 
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zaměstnanec svým podpisem. Pokud by vedení zjistilo, že zaměstnanec kodex porušil, 
tak by mu strhnul určitou drobnou částku ze mzdy např. 100 Kč. Částka je tak 
zanedbatelná, že nezpůsobí zaměstnanci finanční potíže, avšak zaměstnance to donutí 
zamyslet se nad svým chováním a řekne si, proč by měl jen kvůli sprostému slovu 
či zapálené cigaretě uvnitř domova přijít o 100 Kč. Příště by si dal jistě větší pozor, jak 
se k zákazníkům chová. A to, že se zaměstnanci budou chovat lépe k zákazníkům, 
znamená pro společnost konkurenční výhodu. Zákazníci ji poté spíše doporučí svým 
známým než konkurenci. Toto opatření bude stát pouze odměnu člověka, který 
vypracuje návrh kodexu. Jednalo by se nejspíš o částku kolem cca 500 Kč. Výsledek 
bude patrný v krátkém čase spolu s jeho pozitivními účinky. 
4.2. Řízení lidských zdrojů 
Z výsledků dotazníkového šetření vyplynulo, že zaměstnanci jsou ve společnosti 
spokojeni, avšak rádi by zlepšili komunikaci a své vztahy s vedením podniku, více se 
vzdělávali v nových technologiích a rádi by se zúčastnili nějaké mimopracovní akce. 
 
Aby se zlepšila komunikace s vedením i mezi zaměstnanci navzájem, tak jsou dále 
navrženy čtyři jednoduché způsoby na zlepšení v organizaci společnosti a vztazích, 
které nic nestojí (pouze čas), ale mohou mít kladný vliv. 
Každé ráno by se uskutečňovaly krátké ranní porady, na kterých by každý zaměstnanec 
v krátkosti řekl, co právě dělá, co by potřeboval připravit na další den, jestli má nějaký 
problémy se zakázkou, kolegové by mu mohli poradit, pokud by si nevěděl s něčím 
rady a podobně. 
Při kontrolách na stavbě by pracovníci vedení stručně seznámili s tím, co již vykonali, 
co mají dále v plánu dělat, jestli mají dostatek materiálu, jestli je nějaký problém 
s daným řešením, jestli je nenapadá jiné účelnější či úspornější řešení a podobně. 
V případě předávání práce mezi montážními dvojicemi by bylo vhodné, aby končící 
dvojice předala potřebné informace dvojici následující – co již bylo vykonáno, co je 
ještě potřeba udělat, kde mají zbytky materiálu, jaké jsou na stavbě problémy, se kterou 
osobou se nejlépe jedná a podobně. Jednalo by se o tzv. informační schůzky, které by 
podstatně zkrátily čas potřebný na seznámení se s novým prostředím a zakázkou. 
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Aby byli zaměstnanci více motivováni a pociťovali vyšší loajalitu, tak by bylo dobré jim 
dát vyšší dávku zodpovědnosti. Vedení by například vybralo menší rodinný domek, 
kde by měly být provedeny určité práce a tuto zakázku by přidělilo jedné dvojici. Ta by 
měla sama navrhnout řešení, sepsat potřebný materiál a další potřebné věci. Pokud by 
vše vypadalo dobře, tak by majitel nechal zakázku dvojici a nechal je samostatně 
pracovat a pouze by přijel na občasné kontroly.  Zaměstnanci to budou pociťovat jako 
určitý projev důvěry a prostoru pro to, aby „ukázali co umí“. Budou se snažit předvést 
co nejlepší řešení a budou více motivováni, aby odvedli lepší práci. A pokud zakázku 
splní dobře a budou pochváleni vedením, tak budou vůči podniku více loajální. 
Další možnost motivace je forma nefinančních odměn, jakými mohou být slovní 
hodnocení pracovníka každý měsíc při předávání výplaty. Vedení by zaměstnanci 
sdělilo, co tento měsíc konal dobře a v čem by se mohl v dalším měsíci zlepšit. 
Jako další odměna by mohla sloužit také účast na veletrhu, kam by společnost poslala 
nejlepší dva pracovníky. Více o tom bude uvedeno dále v části veletrhy. 
 
Aby se kolektiv firmy více sjednotil a nepomáhali si pouze pracovníci v montážní 
dvojici, bylo by dobré uspořádat nějakou mimopracovní akci. Protože je podnik složen 
ze samých mladých lidí, tak by se nabízela nějaká sportovní akce. Lze je rozdělit 
na akce pro zaměstnance placené a neplacené a na akce pro rodiny zaměstnanců. 
Z placených akcí pro zaměstnance by byla ideální návštěva lanového centra. 
Zaměstnanci pracují manuálně a mají tudíž dobrou fyzickou zdatnost, což by bylo 
rozhodně plus. Avšak při zdolávání překážek v lanovém centru je třeba projevit určitou 
důvěru v partnera a schopnost dobré spolupráce. Lanové centrum Jungle park8 nabízí 
základní trasu pro jednu osobu za 350 Kč, což pro 11 zaměstnanců znamená 3 850 Kč. 
Tento park připraví také speciální programy pro firmy, mezi které se také řadí sjíždění 
řeky Svratky. Další brněnské lanové centrum Proud9 nabízí speciálně pro firmy program 
Fun. Návštěva na celé 3 hodiny by pro 11 lidí stála 4 290 Kč. 
Mezi neplacené sportovní akce pro zaměstnance, které by firma mohla uspořádat, 
rozhodně patří minikopaná na místním hřišti tzv. „pět na pět“, utkání v pétanque 
                                                 
8
 Více na webových stránkách lanového centra Jungle park: http://www.junglepark.cz/cz/firmy 
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či sobotní volejbal. Na všechny tyto akce by s sebou mohli přivést zaměstnanci své 
rodiny, které by se buď také zapojily, nebo by pouze fandily. 
Akce pro rodiny by pořádalo vedení společnosti. Mohlo by se jednat o dětský den 
pro děti zaměstnanců a spolupracovníků, výlet do ZOO, na hrad nebo na rozhlednu jako 
rozloučení s prázdninami, podzimní pouštění draků s opékáním brambor a se soutěží 
o nejhezčího draka, zimní stavění nejhezčího sněhuláka. Všechny tyto akce by stály 
pouze nepatrné výdaje, ale udělaly by radost dětem a rodiny i zaměstnanci by se blíže 
seznámili a zaměstnanci by měli společné zážitky. 
 
Aby si firma udržela svou konkurenceschopnost, tak je nutné, aby zaměstnance 
vzdělávala. Pracovníci by měli být neustále posíláni na různá školení. Tato školení 
organizují výrobci zařízení, ale také velkoobchody. Například firma Viega po domluvě 
přijede do sídla společnosti a přiveze si vše nutné s sebou. Následně po teoretickém 
úvodu nechá zaměstnance, aby si vše samostatně vyzkoušeli. Další podnik Viessmann10 
pořádá různá školení pro servis, montéry a projektanty. Školící centrum je v Olomouci 
a Praze, školení trvá celý den, nejprve je opět teoretický úvod a pak praktické ukázky. 
Pro jednu osobu stojí toto školení 500 Kč, což znamená pro 11 osob 5 500Kč. 
Výstupem je certifikát platný na dva roky, velice vhodný např. pro program Nová 
zelená úsporám. Také velkoobchod Ptáček11 organizuje dva druhy školení. Jedno 
bezplatné pro zákazníky spolu s občerstvením anebo může zajistit placenou exkurzi 
do výrobního závodu spolu s prohlídkou. 
Jako další formu vzdělávání lze navrhnout účast na veletrzích. Česká republika i Evropa 
pořádá množství rozličných veletrhů, kde by společnost mohla uzavřít výhodné nabídky 
spolupráce nebo dodávek materiálu a obohatila se o nové trendy a techniky. 
Pokud na veletrh pošle firma jednoho či dva pracovníky jako odměnu, tak jistě budou 
cítit určitou výsadu a poctu a pojedou velmi rádi načerpat nové informace a zkušenosti. 
Odměna ve formě návštěvy veletrhu pro ně bude dobrou motivací, aby pracovali pilně 
a poctivě a posléze za to byli odměněni. Podnik by mohl navštívit následující veletrhy 
v Praze – Vodovody a kanalizace12 (květen 2013), For Arch13 (stavební veletrh – září 
                                                 
10
 Více na webových stránkách: http://www.viessmann.cz/cs/akademie/_koleni_pro_monta0.html 
11
 Více na webových stránkách: http://www.ptacek.cz/akademie.aspx 
12
 Více na webových stránkách: http://www.vystava-vod-ka.cz/ 
13
 Více na webových stránkách: http://www.forarch.cz/2013/cz/intercept.asp 
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2013), For Therm14 (veletrh vytápění – září 2013), Voda, klima, vytápění15 (listopad 
2013), Aqua-Therm Praha16 (březen 2014). V Brně by firma mohla navštívit Stavební 
veletrh (duben 2014). Výdaje za cestu na veletrhy by stály podnik cenu benzínu 
a vstupné, které stojí cca 100 Kč. Mohly by se tedy pro dva pracovníky pohybovat 
kolem 1 500 Kč. V zahraničí by se nejblíže vyskytoval lednový veletrh ve Vídni 
Aquatherm Vienna17 (2014) nebo veletrh Energiesparmesse Wels18 (přelom února 
a března 2014). Zde se již vstupné pohybuje kolem 15 €. 
4.3. Marketing služeb 
Společnost poskytuje instalatérské a topenářské služby. Její marketing spočívá hlavně 
v dobrém jménu společnosti a její tradici, následně v logu, webových stránkách, 
sponzorování rozličných akcí a dárkových předmětech. V minulosti bylo firmě 
vytvořeno logo a webové stránky. Aktuálně podnik nevyužívá služeb žádné 
marketingové společnosti. 
Jak bylo zmíněno v analytické části práce, logo i webové stránky společnosti neoslovují 
dobře zákazníka a jsou nepřehledné. Proto bylo rozhodnuto, že jejich design bude 
v rámci návrhové části práce přepracován. Z důvodu lepšího odlišení se na trhu budou 
také navrženy nové pro podnik netradiční reklamní dárkové předměty. 
 
Nové logo společnosti 
Z důvodu lepší zapamatovatelnosti firmy a asociace oboru byl pro logo podniku zvolen 
„vodní design“. Logo má světle modré pozadí a tmavomodré písmo, aby byl text dobře 
čitelný. Dále byla do levé části umístěna vodovodní baterie z důvodu asociace 
instalatérství a po obou stranách loga stoupají bublinky vody, což má identický důvod. 
Aby nebylo logo přeplněno informacemi, byl zvolen pouze název společnosti, obory, 
ve kterých společnost podniká, a její činnost. Pod čarou byly umístěny kontaktní 
informace.  
Společnosti bude doporučeno, aby uvažovala o tomto novém designu svého loga. Logo 
by bylo umístěno na sídle společnosti a montážních automobilech. To by znamenalo 
                                                 
14
 Více na webových stránkách: http://www.for-therm.cz/2013/cz/intercept.asp 
15
 Více na webových stránkách: http://www.voda-klima-vytapeni.cz/cs/vkv/zakladni-informace.html 
16
 Více na webových stránkách: http://www.aquatherm-praha.com/ 
17
 Více na webových stránkách: http://www.aquatherm.at/ 
18
 Více na webových stránkách: http://www.energiesparmesse.at/ne07/?pn=6170025 
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oslovit marketingovou agenturu, předložit jí tento návrh a zažádat o cenovou kalkulaci, 
termín vyhotovení a umístění loga na sídlo a automobily společnosti. Zprvu by to 
znamenalo pro společnost náklady, ale lépe strukturované a přehlednější informace by 
spolu s novým designem jistě v budoucnu přilákaly zájem zákazníků. 
Na následujícím řádku již lze spatřit nově navržené logo firmy. 
 
Obrázek 9: Návrh nového loga společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Nové webové stránky 
Webové stránky Instalatérství Bidmon nejsou příliš vhodně zvoleny. Text je nečitelný, 
obrázek zavádějící, styl nejednotný a informace nepřehledné. Bylo tedy rozhodnuto, 
že se sestaví nový návrh jejich designu. Pro tento účel byl opět použit „vodní design“, 
aby se zachoval jednotný vizuální styl podniku. Webové stránky byly navrženy 
identickým stylem jako logo. Jejich případné přepracování informačními techniky by 
opět znamenal zvýšené vydání finančních prostředků, avšak přehlednějšími webovými 
stránkami může firma pouze získat. Zákazníci se v nich budou lépe orientovat. 
Podniku bude doporučeno, aby oslovil informační specialisty, předložil jim zmíněný 
návrh a nechal si zpracovat cenovou kalkulaci na jeho zpracování a termín dokončení. 




Obrázek 10: Návrh nového designu webových stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Aby byly webové stránky přehledné, jasné a každý zákazník zde mohl rychle najít 
potřebné informace, bylo třeba upravit obsah jednotlivých záložek. Dále budou 
uvedeny pouze záložky, ve kterých by docházelo ke změnám. 
V záložce „O společnosti“ by měl být umístěn obsah bývalých záložek „Kontakty“, 
„Naše služby“ a „Současnost“. Zde by měl být uveden předmět činnosti, vyjmenovány 
služby, kterými se firma zabývá, odbornosti zaměstnanců a vybavení podniku. 
V záložce „Reference“ by bylo vhodné oddělit odkaz na fotografie z akcí a akce z let 
2006 – 2010 dílčími nadpisy z hlediska snazší orientace. 
Dále bude navrženo, aby se záložky rozrostly o novou záložku s názvem 
„Spolupracovníci“. Zde by firma mohla uvést všechny společnosti a živnostníky, se 
kterými spolupracuje a stručný popis toho, jakou mají odbornost, praxi, jak dlouho 
s firmou spolupracují, jejich reference a případně fotografie z akcí. 
Poslední záložka „Kontakt“ je prakticky nejdůležitější a potřebuje nejvíce změn. 
Záložka by měla obsahovat dílčí nadpisy Adresa, Kontakt a Všeobecné informace. 
Pod nadpisem Kontakt by byla uvedena jména vedení spolu s telefonním kontaktem, 
emailem, faxem a odkazem na webové stránky. Pod nadpisem Všeobecné informace by 
měla být uvedena právní forma, rok založení firmy, tradice společnosti, IČO/DIČ 
a certifikáty kvality. 
84 
 
Nové propagační předměty 
Níže jsou navrženy nové pro podnik netradiční propagační předměty. Celkem jich bylo 
sestaveno pouze 7 v menším množství, aby se nejprve vyzkoušel zájem o dané 
předměty. Po zjištění oblíbenosti by se od některých ustoupilo a některé by se znovu 
objednaly. Tabulka obsahuje názvy předmětů, pro koho je předmět určen, fotografie, 
ceny, počty možných objednaných kusů a celkovou sumu za veškeré propagační 
předměty. Cena je uvedena pouze za předmět bez potisku. Vhodné by bylo 
na propagační předměty umístit pouze název společnosti, na větší případně celé logo. 
S volbou potisku by firmě poradila společnost zabývající se potiskem reklamních 
předmětů a také by předměty posléze upravila o cenu za zvolený potisk. 
Prvotně by nové reklamní předměty firmě přinesly pouze náklady ve výši 11 113 Kč 
za 700 ks nových reklamních předmětů. Jejich věnováním zákazníkům však 
společnost získá dobrou reklamu a v budoucnu též jejich věrnost. 
Na dalším řádku je možné zhlédnout tabulku s novými propagačními předměty. 
Tabulka 5: Návrh nových propagačních předmětů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Prvních pět předmětů je určeno 
pro zákazníky. Kosmetická taška 
a skládací hřeben se zrcátkem jsou 
myšleny pro ženy, škrabka 
na automobil pro muže a pastelky 
a jojo pro děti (i děti zaměstnanců 
a spolupracovníků). 
Poslední dva předměty jsou určeny 
pro spolupracovníky – pouzdro 
na vizitky a svítilna LED. 
Toto rozdělení bylo učiněno z toho 
důvodu, protože muži jsou zaměřeni 
více na účelovost a techniku a ženy 
na praktičnost 2 v 1 a dbají o svůj zevnějšek. Každá společnost by měla mít také dárky 
pro děti, i přesto že nejsou jejich hlavním zákazníkem. Dárky pro děti si totiž společnost 
nakloní každého rodiče.  
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4.4. Finanční řízení 
Společnosti Instalatérství Bidmon se zisk zvyšoval v letech 2008 – 2009, v dalším roce 
následoval pokles zisku na minimum a v roce 2011 podnik zaznamenal ztrátu. V roce 
2012 již podnik opět vykazuje zisk v hodnotě 797 000Kč. 
Velký výdaj pro společnost znamenají mzdy zaměstnanců spolu s odvody na sociální 
a zdravotní pojištění. Jejich souhrnná hodnota se podílí na celkových výdajích 
podniku 21 – 26 %, což odpovídá 3 – 4 milionům Kč. 
Vývoj pohledávek není pro firmu příliš dobrý. Od roku 2009 se stále zvyšují. Závazky 
společnosti měly nejvyšší hodnotu v roce 2008 a od té doby klesají. Mírný nárůst 
závazků byl zjištěn v roce 2011. 
Podniku v posledních letech stále narůstají pohledávky za nezaplacené faktury. Firma 
se snaží bojovat s platební morálkou zákazníků, ale ne vždy je úspěšná, což dokazují 
data uvedená v kapitole 3.5. Nezaplacené faktury činily v roce 2011 celých 
5,27 milionů Kč. Nejvyšší podíl na nezaplacených fakturách mají faktury znějící 
na částky v rozmezí 200 001 Kč – 500 000Kč. V roce 2010 se jejich hodnota vyšplhala 
až na závratných 3,27 milionů Kč. Jako další se nejvíce podílí na objemu nezaplacených 
faktur částky nad 500 000 Kč, jejichž nejvyšší hodnota zněla v roce 2011 
na 1,5 milionů Kč. Také nezaplacené faktury na částky v rozmezí 100 001 Kč – 
200 000 Kč zadržují podniku nemalé finanční prostředky. Nejvyšší hodnota v tomto 
rozmezí činila v roce 2009 1,13 milionů Kč. Ostatní rozmezí nezaplacených faktur 
neovlivňují tak znatelně finanční situaci podniku. 
 
Společnost by se měla zaměřit více na výše zmíněná rozmezí, protože jejich 
souhrnný podíl činí na celkovém objemu nezaplacených faktur 63 % až 78 %. 
Pokud se tato procenta přepočítají na finanční prostředky, tak vyplyne, že faktury 
znějící na částky nad 100 000 Kč zadržují každý rok mezi 2,5 – 4 miliony Kč. 
Návrhy řešení platební morálky zákazníků byly podrobněji uvedeny v kapitole 3.6. 
a 4.5. Lze krátce shrnout, že by se společnost nejprve mohla pokusit přesvědčit 
zákazníka, aby zaplatil či přijmul návrh splátkového kalendáře. Posléze by mohla využít 
svých kontaktů a domluvit se s právním zástupcem, aby navštívil neplatící zákazníky. 
Pokud by nebyli ochotni stále zaplatit, pak by jim nastínil další právní kroky. Firma by 
podala žádost o platební rozkaz. Je nutné v ní dobře popsat předmět sporu, uvést 
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nárokovanou částku a detailně zpracované listinné důkazy. Nevýhoda je v tom, 
že podnik musí uhradit 4 % z nárokované částky jako poplatek soudu. Její výdaje se 
tedy mohou prvotně zvýšit, avšak pokud soud podniku vyhoví a zákazník nepodá odpor, 
tak zákazník musí do 15 dnů dlužnou částku zaplatit. Jedná se o velmi rychlý způsob 
získání dlužných částek během 2 – 3 měsíců. Ušetřit finanční prostředky by společnost 
mohla při podání elektronické žádosti, která stojí polovinu klasické. 
4.5. Analýza rizik 
V analýze rizik bylo zjištěno, že velmi vysokými riziky pro společnost jsou neplatící 
zákazníci a rivalita mezi stávajícími konkurenty. Vysokými riziky se staly zákazníci 
orientovaní na cenu, vývoj cen energií, zvyšování nezaměstnanosti a vysoká 
vyjednávací síla dodavatelů. Mezi střední rizika byla zařazena rizika klesajícího zájmu 
o učňovské obory, riziko vstupu potenciálních konkurentů a zvýšení DPH. 
Nejvíce by se společnost měla zaměřit na velmi vysoká rizika. Firmě aktuálně 
způsobují největší problémy neplatící zákazníci, protože se kvůli nim dostává 
do druhotné platební neschopnosti. V minulosti se firma zajímala o možnost pojištění 
pohledávek, avšak částka byla tak vysoká, že by se toto pojištění podniku nevyplatilo. 
Nejprve by bylo vhodné, aby do neplatící domácnosti zašel majitel společnosti a snažil 
se se zákazníky domluvit a například i nabídl určitou formu splátkového kalendáře. 
Pokud by zákazníci byli zatvrzelí a nechtěli zaplatit, pak by mohla společnost využít 
svých kontaktů a poslat do domu právního zástupce, který by se snažil smírčí cestou 
vyjednat zaplacení. Jestliže by zákazník opět nechtěl zaplatit, pak by ho právník 
seznámil s dalším postupem podniku, a to platebním rozkazem. 
To by pro společnost znamenalo prvotní náklady na právního zástupce a soudní 
poplatky, které se liší případ od případu (5 % z nárokované částky). Ušetřit se dá 
při žádosti o platební rozkaz elektronickou formou (4 %). Na žalobci je však břemeno 
listinných důkazů. Výhoda tohoto způsobu je v rychlosti řešení. Pokud soud dá 
za pravdu žalobci, pak dlužník musí zaplatit do 15 dnů (pokud nepodá odpor) 
uplatněnou finanční částku včetně nákladů řízení. Peníze by tak firma mohla získat 
během 2 – 3 měsíců zpět. Pokud toto vyslechne zákazník dopředu, tak se zalekne 
soudních průtahů a zbytečných soudních poplatků a jistě dluh zaplatí nebo upřednostní 
splátkový kalendář. Pokud by scénář nastal tímto způsobem, tak by firma platila pouze 
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za služby právníka při návštěvě u zákazníka. Jednalo by se nejspíše cca o 2 000 Kč, 





Celá diplomová práce se zabývala analýzou společnosti Instalatérství Bidmon. 
Po zpracování teoretické části práce byla vypracována část analytická, která 
do hloubky zkoumala daný podnik. Byla rozdělena do šesti dílčích částí, z nich každá 
pojednávala o určitém tématu. Analytická část byla započata obecnými informace 
o podniku. Jako druhá část byla zpracována analýza tržního prostředí. Zde byla 
provedena analýza makrookolí PESTE, dále byla vypracována analýza odvětví Porterův 
model pěti konkurenčních sil a posléze pomocí informací z obou analýz vznikla analýza 
SWOT. Ve třetí části s názvem Řízení lidských zdrojů bylo řešeno hodnocení, 
motivace, vzdělávání a přijímání zaměstnanců. Byl sestaven dotazník, který všichni 
zaměstnanci vyplnili. Jeho výsledná data doplňují tuto část diplomové práce. 
Z dotazníku vyplynulo, že vedení podniku by se mělo zaměřit na zlepšení komunikace 
se zaměstnanci, uspořádat nějaké mimopracovní akce a zlepšit jejich vzdělávání. 
Zaměstnanci by měli zvýšit svou loajalitu vůči podniku, být více zodpovědní a obětaví 
v práci. Kapitola týkající se marketingu služeb se zabývala propagací podniku, 
stanovením cen za zakázku a podnikovou kulturou. Z hlediska propagace bylo nejvíce 
zkoumáno logo podniku a jejich webové stránky. Finanční plán se zaměřoval hlavně 
na vývoj příjmů a výdajů, mezd a odvodů na sociální a zdravotní pojištění 
a pohledávkami a závazky z obchodních vztahů. Bylo zjištěno, že společnost má kvůli 
špatné platební morálce zákazníků rozsáhlé pohledávky a dostává se do druhotné 
platební neschopnosti. V poslední kapitole analýzy podniku byla provedena analýza 
rizik. Nejprve byla identifikována rizika, která byla zjištěna pomocí analýzy PESTE 
a Porterova modelu pěti konkurenčních sil. Posléze byla všechna rizika kvantifikována 
a byla sestavena jejich mapa. Následně byla rizika rozdělena dle celkové hodnoty rizika 
na velmi vysoká, vysoká a střední rizika a pro každou položku byla navržena reakce 
na dané riziko, čímž byla uzavřena analytická část práce. 
 
Za analytickou částí následovala část návrhová. Prvotně byly zpracovány návrhy 
pro rozvoj společnosti z hlediska strategií. Firmě bylo doporučeno, aby se zaměřila 
na zakázky týkající se zákona o ochraně ovzduší, program Nová zelená úsporám 
a studium nových technologií. Po prozkoumání interních potenciálů podniku bylo 
doporučeno, aby podnik posílal zaměstnance více na školení a navštěvoval s nimi různé 
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semináře či veletrhy. Dále by vedení podniku mělo uspořádat nějakou mimopracovní 
akci na sblížení kolektivu zaměstnanců a většího pocitu sounáležitosti s firmou. 
Společnost by měla využít svých kontaktů při vymáhání pohledávek. Podnik by 
z důvodu nápravy chování zaměstnanců u zákazníků mohl nechat vypracovat Etický 
kodex zaměstnanců. 
Druhá část návrhů se zabývala řízením lidských zdrojů. Z dotazníkového šetření 
vyplynulo, že zaměstnanci jsou ve společnosti sice spokojeni, ale rádi by zlepšili své 
vztahy s vedením a uspořádali nějakou mimopracovní akci. Pro zlepšení komunikace 
bylo navrženo zavedení ranních porad, komunikace při kontrolách na stavbě, 
informační schůzky při předávání práce a odměny ve formě vlastní zakázky 
anebo účasti na veletrhu z důvodu zvýšení motivace a loajality. Jako mimopracovní 
akce byla navržena návštěva lanového centra, která má sblížit zaměstnance, dále 
fotbalové utkání, pétanque či volejbal. Jako akce s rodinami bylo navrženo uspořádání 
dětského dne, výlet do ZOO, pouštění draků či stavění sněhuláka. Aby byli zaměstnanci 
stále dobře vzděláni, tak bylo doporučeno, aby byli posíláni na školení a za odměnu 
jako zástupci firmy na oborové veletrhy. 
Třetí návrhová část se zabývala marketingem společnosti. Bylo vytvořeno nové logo 
a nový design webových stránek v jednotném „vodním“ stylu. Také byly podniku 
navrženy nové netradiční reklamní předměty. 
V následující části bylo firmě doporučeno, aby se více zabývala pohledávkami 
v hodnotě 100 001 Kč a výše. Suma těchto pohledávek totiž tvoří až 78 % celkového 
objemu nezaplacených faktur. Jsou zde zadržovány nemalé finanční prostředky. 
V konečné části bylo podniku doporučeno, aby se zaměřil na riziko platební morálky 
zákazníků, kvůli níž se firma dostává do druhotné platební neschopnosti. Nejprve by se 
podnik měl snažit vyjednat smírčí cestu formou splátkového kalendáře, a pokud by 
zákazník zaplatit nechtěl, tak by podal žádost o platební rozkaz. 
Celkově by návrhy, které jsou uvedeny (vypracování etického kodexu, návštěva 
lanového centra Jungle park pro všechny zaměstnance, školení od Viessmanna 
pro všechny zaměstnance, veletrh pro dva v Praze, jedna návštěva právního zástupce 




Lze říci, že veškeré zde uvedené výsledky naplnily podstatu hlavního i dílčího cíle. Byla 
provedena analýza podniku s návrhem jeho rozvoje. Byly vyčísleny výdaje na zavedení 
změn. Byla navržena opatření ke zlepšení interních procesů a zhodnoceny jejich 
důsledky pro finanční plán podniku. 
Podniku lze doporučit, aby započal zavádět opatření postupně a začal nejprve 
s nefinančními opatřeními týkající se lidských zdrojů (ranní porady, informační 
schůzky). Firma by mohla co nejdříve uspořádat nějakou mimopracovní akci 
pro zaměstnance a jejich rodiny. Dále by firma postupně zaváděla také opatření 
na zlepšení komunikace, které stojí finanční prostředky. Tak by firma činila v době 
zisku. Nové logo i webové stránky by měl podnik zvážit a případně upravit. 
Výsledky práce jsou využitelné pouze pro danou společnost. Jakákoliv firma by mohla 
využít pouze doporučení pro analýzu rizik. Některá z instalatérských firem by využila 
také strategická opatření pro rozvoj společnosti. 
Diplomová práce sloužila k tomu, aby vedení společnosti zjistilo, jak jsou její 
zaměstnanci v podniku spokojeni, jakou by mělo v budoucnu zaujmout strategii na trhu 
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S – Silné stránky 
Dobré jméno společnosti – společnost se pohybuje na trhu již 20 let. Poskytuje kvalitní 
služby, a protože jsou zákazníci s jejími službami spokojeni, tak rádi opětovně využívají 
jejích služeb a doporučují ji svým známým. Majitel si velice cení dobrého jména své 
společnosti. 
Tradice – firma podniká na trhu již 20 let. V Jevíčku jde o stálou a spolehlivou firmu. 
Kvalitní zázemí – podnik vlastní různé typy nářadí, které jsou k práci potřebné, takže si 
nemusí nic půjčovat. Vlastní dále 10 montážních automobilů, které využívají k převozu 
montážní dvojice. Sídlo společnosti je v jedné části domu majitele – je zde plně 
vybavená kancelář pro pracovníky administrativy, místnost s plotterem, místnost 
pro porady, sociální zařízení, velký dvůr a garáže pro automobily. 
Mnohaletá praxe v oboru – majitel společnosti má více než 20 letou praxi v oboru. 
Jelikož podniká v místě svého bydliště, tak je zde znám a obyvatelé Jevíčka dobře ví, 
jak pracuje. 
Mnoho kontaktů a spolupracovníků – jelikož je podnik na trhu již 20 let, tak po tuto 
dlouhou dobu spolupracoval s mnoha firmami a živnostníky. Dnes má společnost již 
připraven seznam svých nejspolehlivějších spolupracovníků, jejichž služeb ráda využívá 
při společných zakázkách. Majitel se však nebrání spolupráci se specialisty různých 
oborů, od nichž získává nové poznatky, které může uplatnit při nových zakázkách. 
Spolupracovníky má firma v různých oborech. 
Výhodné dohody s dodavateli – z důvodu dlouhé doby podnikání má podnik výhodnější 
dohody s dodavateli materiálů než leckterý nově příchozí podnik. Společnost má větší 
slevy a delší dobu splatnosti faktur než běžní jedinci. Je tomu tak nejen z důvodu 
věrnosti, spolehlivosti a dlouhodobé spolupráce, ale také díky velkému množství 
odebíraného materiálu. 
Otevřený a vstřícný přístup k mladým nezkušeným zaměstnancům (absolventům) – 
majitel firmy má velice kladný vztah k mladým učňům nebo zaměstnancům. Nebojí se 
  
je přijímat a zaučit je. Myslí si, že je potřeba předávat znalosti a zkušenosti mladým, 
protože pokud by je nikdo nepřijal, tak kde ty zkušenosti mají nabýt. 
Flexibilita a všestrannost – jelikož má podnik 11 zaměstnanců, množství nářadí 
i automobilů, tak stihne hodně zakázek a pracovníci mohou pracovat na více místech 
současně. To podniku přináší značnou míru flexibility. Společnost je všestranná, 
protože nejprve se zabývala pouze instalatérskými pracemi a po čase také přibrala 
do své specializace plyn a topení. 
Vlastnictví veškerého nutného nářadí k montážím – společnost vlastní veškeré nutné 
nářadí pro instalatérské práce, s čímž si při montování vystačí a nemusí si žádné nářadí 
půjčovat, takže tím vyloučí náklady na půjčování nářadí. 
Velké množství zakázek – společnost nikdy neměla o zakázky nouzi. Jelikož působí 
na trhu již mnoho let, tak se na ni s důvěrou zákazníci stále obracejí, ať už při opravách, 
servisu nebo nových montážích. 
Zakázky po celé ČR i v Evropě – firma má nejčastěji zakázky ve městě, kde sídlí 
(Jevíčko), dále v okrese Svitavy a poté v Pardubickém kraji. Není však výjimkou, 
že jezdí za většími zakázkami po celé republice. Několikrát se již stalo, že společnost 
vycestovala za prací také do Evropy – do Kazachstánu, Ruska a na Slovensko. 
Konkurenceschopnost – společnost má 11 zaměstnanců, takže se sice řadí mezi malé 
firmy, ale vykazuje značnou konkurenceschopnost. Ta je dána hlavně dobrým jménem 
společnosti, velkým množstvím zakázek, vlastnictvím veškerého nářadí, dobrou 
mobilitou a schopné pracovní síly, která má všestranné zaměření. 
Učňovské středisko – majitel má dohodu s odborným učilištěm v Moravské Třebové, 
že k němu do firmy chodí mladí učni na praxi. Pokud se majiteli nějaký učeň osvědčí 
a zalíbí, tak mu často nabídne práci. Tuto výchovnou činnost nemá majitel nijak 
dotovanou od učiliště, naopak ještě dává škole peníze, aby ta mohla dát učni kapesné. Je 
to záslužná činnost a je vidět dobrá vůle majitele společnosti. 
Vlastnictví mnoha certifikátů a osvědčení – společnost se pyšní vlastnictví mnoha 
certifikátů a osvědčení, které získala na mnohých školeních. Nejčastěji se jedná 
o potvrzení školení na servisování určitého typu kotle. Tyto certifikáty jsou na jméno 
majitele, společnosti nebo příslušného zaměstnance, který servis vykonává. 
Servis zařízení – firma má takovou filozofii, že nemontuje zařízení, které posléze není 
schopna servisovat. Společnost montuje pouze taková zařízení, na jejichž servis vlastní 
  
certifikát. Jak bylo zmíněno výše, společnost vlastní řadu těchto certifikátů, 
takže nabídka možných zařízení opravdu pestrá. 
Odborný dodavatel v programu Zelená úsporám – podnik byl v minulosti v seznamu 
odborných dodavatelů v programu Zelená úsporám. Díky tomu získal nové zakázky 
a posílili dobré jméno společnosti. 
Nízká fluktuace zaměstnanců – z podniku každoročně odejde asi 1 zaměstnanec. Jedná 
se většinou o mladého zaměstnance, často mladíka po zaškolení, který odejde a zřídí si 
vlastní živnost. Ostatní zaměstnanci jsou stálí, výrazně se nemění. 
Používání kvalitních materiálů – společnost používá kvalitní materiály, jakými jsou 
například vícevrstvý plast, bronz či měď, které dlouho vydrží. Tento fakt snižuje 
pravděpodobnost poruchy a zvyšuje životnost zařízení. 
Sponzorování akcí (zejména hasičských) – majitel sponzoruje například obecní, 
sportovní a kulturní akce v okolí. Majitel firmy je vášnivým dobrovolným hasičem 
a velice rád se, jak účastní, tak rovněž organizuje různé hasičské akce. Je to jeho 
celoživotní koníček. Hasičská komunita na oplátku doporučuje společnost a ta tak 
získává řadu zakázek. 
Zodpovědný přístup majitele při výběru zaměstnanců a spolupracovníků – majitel je 
velice opatrný, koho do firmy přijme. Uchazeč o zaměstnání či spolupráci musí být 
doporučen od někoho známého, kdo se za něj zaručuje. Majitel se obává přijímání 
naprosto neznámých osob. Při zakázkách spolupracuje výhradně se známými 
společnostmi. Předchází tak negativním vlivům na podnik a jeho možnému ohrožení. 
 
W – Slabé stránky 
Špatná komunikace mezi vedením a montážními pracovníky – vedení preferuje 
vůči zaměstnancům na montážích direktivní přístup, což pracovníci nelibě nesou. 
Montéři vyčkávají instrukcí a pokynů vedení, které je mnohdy značně impulsivní. Kvůli 
této impulsivitě se montéři obávají reakce vedení a raději s ním komunikují pouze 
v nejnutnějších případech. Postupem času se tedy mezi nimi vytvořila jakási 
komunikační bariéra. 
Direktivní přístup vedení – vedení často svým zaměstnancům přikazuje, jak dělat 
konkrétní práci a potírá jejich samostatnou iniciativu. Pokud zaměstnanec sám 
namontuje něco jiným způsobem, než si představovalo vedení, vzniká problém. 
  
Slabá propagace – firma hodně dbá o své dobré jméno. Ostatní propagace je spíše 
tlumenější. Mezi propagaci firmy lze zahrnout sponzorství hasičům, logo na sídle 
společnosti, logo s drobnými údaji na montážních automobilech a webové stránky 
podniku. 
Nepřehledné webové stránky – firma má webové stránky, které jsou logicky 
uspořádány, jsou na nich v některých částech nedůležité informace a působí tedy značně 
nepřehledně. Příliš často nejsou aktualizovány a to jak z hlediska nových údajů tak 
například fotografií z provedených akcí. 
Neprofesionální chování některých zaměstnanců vůči zákazníkům – někteří zaměstnanci 
se u zákazníků nechovají příliš profesionálně a slušně (kouří uvnitř, nezují se 
při příchodu, mluví sprostě), což poškozuje dobré jméno společnosti. 
Malá motivace zaměstnanců – zaměstnanci jsou málo motivováni z důvodu direktivního 
přístupu vedení, potírání iniciativy a dle jejich názoru nedostatečného finančního 
ohodnocení, hlavně odměn dle kvality vykonané práce. 
Častější školení některých pracovníků – majitel posílá na školení všechny zaměstnance, 
avšak některé posílá na školení častěji než ostatní. Nebylo však zjištěno, je-li tomu tak 
z důvodu oblíbenosti či toho, že daný pracovník má tuto činnost na starosti, a proto 
musí být častěji školen, aby znal všechny novinky. 
Nízká loajalita některých zaměstnanců vůči podniku – zaměstnanci, kteří ve společnosti 
pracují kratší dobu, nejsou vůči firmě dostatečně loajální. Způsobuje to určitá míra 
napětí mezi nimi a vedením podniku, ale také jejich nízká motivace a snaha. 
Rivalita mezi montážními dvojicemi – montážní dvojice si mezi sebou konkurují 
na pracovním poli. Pokud například přebírá (ať už z důvodu nemoci či přechodu 
na jinou zakázku) dvojice po jiné dvojici práci, tak dvojice, kterou práci začala, nepředá 
žádné informace další dvojici. Ta posléze neví, co je již uděláno, je potřeba dále 
vykonat či nějaká specifika, ke kterým je třeba přihlédnout. Se vším se seznamují 
tzv. „za pochodu“, což značně prodlužuje fázi seznámení se s příslušnou stavbou 
a práce započnou v delším časovém intervalu a trvají tedy ve výsledku déle. 
 
O – Příležitosti 
Školení, semináře, konference – pokud bude majitel posílat zaměstnance na školení, 
semináře či konference, tak tím posílí jejich vzdělání a zvýší tak jejich kvalifikaci. 
  
Zaměstnanci s novými poznatky získají větší chuť do práce, aby si mohli nové znalosti 
vyzkoušet a plně osvojit. 
Nová zelená úsporám – pro společnost se jedná o velkou příležitost. V první fázi se 
bude totiž jednat o rekonstrukce rodinných domů – zateplení a rekonstrukce topných 
systémů. Zde by mohla získat mnoho nových zakázek. 
Rychlý vývoj nových technologií – je třeba, aby firma držela krok s novými 
technologiemi. Použití nových technik ji totiž poskytuje nové možnosti uplatnění, nové 
zakázky a samozřejmě také výnosy. 
Účast na veletrzích – když se podnik zúčastní veletrhů, tak zde může navázat nové 
kontakty s dodavateli, poznat novinky v oboru, což se jim v oboru velice hodí, protože 
topenářství se vyvíjí velmi rychle. 
Obecná potřeba šetření – pro firmu může být příležitostí, že občané se snaží šetřit 
ve všech oblastech. Může se tedy stát, že budou chtít renovovat topný systém či dát 
solární panely na střechu domu, aby ušetřili. V oblasti vytápění a vody se dá totiž 
výrazně ušetřit, je-li použit kvalitní úsporný systém. 
Možné zavedení uhlíkové daně – pokud EU rozhodne o zavedení uhlíkové daně, tak by 
domácnosti mohly uvažovat o rekonstrukci svého zdroje vytápění, aby ušetřily na dani. 
Uhlíková daň totiž bude vyšší pro ty domácnosti, které topí neúspornými 
a neekologickými systémy vytápění. 
Zvyšující se střední délka života – se zvyšující se střední délkou života by mohli občané 
toužit po kvalitnějších zařízeních, která jim vydrží dlouhá léta a ušetří se jím náklady. 
Zákon o hospodaření energií – tento nový zákon přivádí v platnost tzv. energetické 
štítky. Snahou je, aby se snižovala energetická náročnost domů a bytů. Lidé budou 
nuceni zavádět nové systémy vytápění, což by mohlo pro firmu znamenat nové 
zakázky. 
Ekologické topení se zaměřením na obnovitelné zdroje – v dnešní době již mají některé 
domácnosti na střeše např. solární panely. Trendem se začíná stávat ekologické topení – 
na olej, slunce či vítr. To je potenciální příležitost pro společnost, aby získala novou 
zakázku. 
Kupní síla obyvatel ČR – lepší příležitost by pro firmu znamenalo přijímat zakázky 
spíše z odlišných měst a krajů, než ve kterém podniká. Jedná se o kraj s nízkou kupní 
  
silou. Podnik by měl své služby směřovat spíše do Jihomoravského 
či Královéhradeckého kraje. 
Zvyšující se úroveň vzdělání v ČR – stoupající úroveň vzdělání v ČR je pro společnost 
pozitivem a příležitostí k novým zakázkám, protože vzdělanější lidé budou 
upřednostňovat kvalitnější zařízení a budou více myslet na výsledný budoucí efekt 
a slibné úspory než na současnou cenu. 
Zákon o ochraně ovzduší – stanovuje, které kotle budou dle emisních tříd prohlášeny 
jako nevyhovující a bude nutná jejich výměna za modernější zařízení. Jelikož takový 
kotel má doma přibližně půl milionu domácností ČR, tak to je dobrý potenciál k získání 
nových zakázek pro společnost. 
 
T – Hrozby 
Zákazníci orientovaní na cenu – v ČR je mnoho zákazníků, kteří jsou nuceni kvůli 
obtížné finanční situaci upřednostňovat levnější zařízení na úkor kvality. Někteří 
zákazníci jsou však takoví již ve své podstatě. Této hrozbě se prakticky nelze bránit, 
protože zákazník „škudlil“ nepřinese do společnosti ani kýžený zisk ani radost z práce, 
protože bude stále bez ohledu na její kvalitu požadovat nižší cenu. 
Vysoká vyjednávací síla dodavatelů – i přes to, že společnost je na trhu již po mnoho let 
a má vyjednané výhodnější smlouvy s dodavateli materiálů, tak jí to nezaručuje stálé 
ceny ani přesné termíny dodání. Je na vůli dodavatelů, jak se k ní zachová. 
Klesající zájem o učňovské obory – pokud bude stále aktuální trend klesajícího zájmu 
o učňovské obory, může to pro firmu znamenat hrozbu, že nebude mít tak kvalitní 
zaměstnance anebo nebude mít z koho nové zaměstnance vybírat. 
Zvýšení DPH – pro firmu znamená zvýšení cen za nákup materiálu, dražší naftu 
do automobilů, prostě dražší provozní náklady. Vzhledem k tomuto zvýšení bude 
nucena zvýšit ceny za zakázky, což někteří (hlavně cenově citliví) zákazníci ponesou 
značně nelibě. Je tedy možné, že se sníží počet zakázek. 
Vývoj cen energií – v etapě posledních deseti let se neustále zvyšovaly ceny energií. 
Aktuálně v tomto roce se poprvé po dlouhé době ceny energií snížily. Je možné, že se 
lidé budou domnívat, že ceny budou klesat i nadále a neuvidí tedy důvod, proč by měli 
renovovat své zdroje tepla, aby ušetřili. 
  
Zvyšování nezaměstnanosti – současný stav ekonomiky a neustálé propouštění se 
na občanech neprojevuje dobře. Pro firmu to znamená, že zákazníci nebudou mít příjmy 
na to, aby využili jejich služeb. 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty – společnosti konkurují ve městě, kde podniká 
nejvíce dvě společnosti a jeden živnostník. V okruhu 5 km daného města je dalších 
11 firem zabývající se stejným oborem, což zvyšuje konkurenci a podniku tedy hrozí, 
že o zakázku přijde. To je často způsobeno podhodnocením ceny zakázky drobnými 
živnostníky, kteří si tímto způsobem přicházejí k zakázkám a Instalatérství Bidmon tak 
o zakázky přichází. 
Riziko vstupu potenciálních konkurentů – nejvíce nových konkurentů společnost získává 
odchodem vlastních zaměstnanců. Firma danou osobu zaškolí, vysvětlí vše potřebné 
a pracovník zde získá potřebnou praxi. Posléze z firmy odejde, osamostatní se a založí 
si živnost, kterou firmě posléze konkuruje. 
Platební morálka zákazníků – zákazníci mají velký problém s platební morálkou 
a neplatí včas a někteří vůbec. Instalatérství Bidmon bojuje s neplatícími zákazníky 
a dostává se tak do druhotné platební neschopnosti. Problém s platební morálkou je 




Příloha 2 – Dotazník pro zaměstnance Instalatérství Bidmon s.r.o. 
1. Jak dlouho pracujete u pana Bidmona? 
Odpověď: 
2. Jste v této společnosti spokojen? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
3. Co považujete za silné stránky společnosti? 
Odpověď: 
4. Co považujete za slabé stránky společnosti? 
Odpověď: 
5. Kde vidíte potenciál společnosti, v čem by se mohla zlepšit? 
Odpověď: 
6. Kde vidíte hrozby, které společnost čelí? 
Odpověď: 
7. Co jste vystudoval – jaký je Váš obor? 
Odpověď: 
8. Byl jste během učňovského studia na praxi v této společnosti? 
Ano 
Ne 
9. Ucházel jste se o zaměstnání v této společnosti sám nebo jste dostal nabídku 
od majitele? 
Ucházel jsem se sám. 
Nabídl mi to majitel. 
10. Kolik let máte praxe? 
• 0-5 let 
• 6-10 let 
• 11-15 let 
• 16-20 let 
• 21-25 let 
• 26-30 let 
• 31-35 let 
• 36-40 let 
• nad 40 let 
11. Co přesně máte na starosti v této společnosti – co je Vaší pracovní náplní, Vašimi 
úkoly? 
Odpověď: 
12. Jste spokojen s náplní Vaší práce? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
13. Chtěl byste se angažovat i v jiných úkolech ve společnosti? 
• Ano – v jakých úkolech: 
• Ne 
14. Domníváte se, že Vám společnost poskytuje dostatek prostoru pro Váš profesní 
růst? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
 
  
15. V čem byste se rád zdokonalil nebo co byste se rád naučil nového? 
Odpověď: 
16. Zůstáváte v práci přesčas nebo pracujete i o víkendech, pokud je třeba dokončit 
v termínu zakázku? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
17. Jste spokojen s organizací montáží? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
18. Máte nějaké náměty na zlepšení v organizaci společnosti? 
Odpověď: 
19. Máte nějaké náměty na zlepšení při montážích? 
Odpověď: 
20. Máte nějaké náměty na zlepšení ve vztazích ve společnosti? 
Odpověď: 
21. Myslíte, že je ve společnosti dobrý kolektiv? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
22. Jste spokojen s chováním spolupracovníků vůči Vám? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
23. Pomáháte si navzájem se spolupracovníky nebo cítíte určitou rivalitu? 
• Všichni si pomáhají. 
• Pouze někteří si pomáhají. 
• Nikdo si nepomáhá, všichni jsou rivalové. 
24. Jste spokojen s chováním vedoucího vůči Vám? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
25. Chválí Vás vedoucí nebo Vám jinak projevuje uznání za dobře vykonanou práci? 
• Ano, chválí. 
• Ne, nechválí, ale nevadí mi to. 
• Ne, nechválí, ale rád bych, aby mě ocenil. 
26. Cítíte z chování Vašeho vedoucího, že Vám projevuje úctu a respekt, že Vás bere 
jako sobě rovného nebo Vás bere jako svého podřízeného a i tím stylem se k Vám 
chová? 
• Ano, vedoucí mi projevuje dostatek úcty a respektu a bere mě jako sobě 
rovného. 
• Vedoucí mi projevuje dostatek úcty a respektu, ale bere mě jako podřízeného. 
• Vedoucí mi neprojevuje dostatek úcty a respektu a bere mě jako podřízeného. 
27. Co byste v chování svého vedoucího změnil – co byste uvítal, kdyby dělal/říkal nebo 
nedělal/neříkal? 
Odpověď: 
28. Uvítal byste, kdyby se zorganizovala nějaká mimopracovní akce – teambuilding, 
fotbalové utkání s konkurencí, dětský den? 
• Ano, určitě bych se zúčastnil. 
• Možná bych se zúčastnil. 
• Nezúčastnil bych se. 
  
29. Podílel byste se případně na její organizaci a přípravách dané akce? 
• Velice rád. 
• Nevadilo by mi podílet se na přípravách. 
• Chtěl bych pouze přijít, ale nic nepřipravovat. 
30. Jste spokojen s výší své mzdy? 
• Ano 
• Ne – Zdůvodněte: 
31. Jak vidíte svoji budoucnost v pracovním prostředí? 
• Rád bych v budoucnu zůstal ve stejné společnosti i nadále. 
• Chtěl bych se v budoucnu osamostatnit. 
32. Bydlíte: 
• v Jevíčku 
• v okolí Jevíčka 
• v Pardubickém kraji 
• v jiném kraji v ČR 
33. Kolik Vám je let? 
• 18-25 
• 26-35 
• 36-45 
• 46-55 
• 56-65 
 
